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RESUMO

Este trabalho abordou um dos principais ativos intangiveis: a satisfacdo do cli-
ente nas organizagdes de servicos. O estudo foi aplicado em uma empresa de contabi-
lidade e em um escritorio individual de contabilidade, sendo que a pesquisa de satis-
facdo de clientes realizada contemplou duas etapas: (i) levantamento dos atributos va-
lorizados pelos clientes; (ii) identificacdo dos atributos essenciais e o desempenho das
organizacdes contdbeis em relagdo a cada um deles. A proposta apresentada permitiu,
além da identificacdo dos atributos relevantes e essenciais para os clientes, a medigdo
do seu grau de satisfacdo. Por meio dessa proposta, foi possivel definir o negdcio e a
estratégia de servicos; avaliar pontos fortes e fracos; identificar outros atributos com
potencial para encantar o cliente; planejar acdes para manter ou melhorar o desempe-
nho e determinar indicadores para monitord-lo. Em conjunto, os resultados obtidos
conduzem a possibilidade de criacdo de um diferencial para enfrentar um mercado e-

xigente e competitivo.

Palavras Chave: Servigos Contabeis, Satisfacdo do Cliente, Fidelizacao.



ABSTRACT

This study dealt with one of the most important intangible assets: the cos-
tumer’s satisfaction in businesses that provide services. The research was applied in
an accounting company and in a private accounting office, and the investigation about
costumers’ satisfaction was performed in two stages: (i) survey of the attributes ap-
preciated by the customers; and (ii) identification of the essential attributes and the
performance of the accounting companies in relation to each one. The model proposed
allowed, besides the identification of the relevant and essential attributes to the cus-
tomers, the measurement of the level of satisfaction. Through this model, it was pos-
sible to define the business and the strategy of services; evaluate the strong and weak
points; identify other attributes with potential to please the customer; plan actions to
maintain or improve the performance and determine strategies to modify it. Alto-
gether, the results lead to the possibility of creating a differential to face the demand-

ing and competitive market.

KEY WORDS: Accounting Services, Customer’s Satisfaction, Fidelity
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1 COMENTARIOS GERAIS

1.1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas a humanidade experimentou, e ainda experimenta, impor-
tantes transformacgbes tecnoldgicas, cientificas, econdmicas, culturais e, principal-
mente, sociais. A geracdo de riquezas e 0s processos de producdo e consumo massifi-
cados acabaram por alterar o comportamento das pessoas e a maneira de elas se rela-

cionarem.

Passadas as transformacdes ocasionadas pela revolugdo industrial, pelas gran-
des guerras mundiais, bem como pelo fim dos modelos econémicos socialistas, surge
a economia globalizada — e globalizante — que exige que 0s mercados propiciem mais
do que a geragdo de produtos e servigos (relacdo quantitativa). Consequentemente, o
desenvolvimento humano (relagdo qualitativa) de estruturas sociais, de valores cultu-
rais, éticos, ambientais e de comprometimento com o surgimento de novos métodos de

percepcao do gerenciamento, surge como resposta a essas necessarias transformacdes.

O desenvolvimento cientifico, baseado na livre circulagdo de riquezas e infor-
mag0Oes, propiciado pela informatica, gerou um artificialismo nas rela¢cdes humanas.
Paradoxalmente, esse mesmo cenario criou espago para que surgissem novos meios de
apuracdo de indicativos financeiros baseados ndo apenas em calculos matematicos.
Esses indicadores voltam-se para a avaliagdo do comprometimento e imagem social da
empresa a qual ndo deve limitar-se a fazer, gerar e circular capital; mas deve buscar

sua reafirmacdo social a partir de dados ndo patrimoniais (imateriais).

Na verdade, concorréncia ampliada, tecnologia evoluida, comunicacgéo facilita-
da, globalizacdo, mudancas sociais e culturais, bem como clientes conscientes e exi-
gentes, tornaram-se indispensaveis para uma nova Otica pela qual se deve perceber os
processos econdmicos e o comportamento do mercado. Valores abstratos ganham di-
mensdo ampliada para o comportamento do cliente, destinatario final de toda ativida-

de de criacdo humana na manutencdo da sociedade moderna avida por reafirmar a li-
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berdade econdmica, como meio de convivéncia social e organizacdo do Estado.

Frente a necessidade de novas capacidades, como manter uma empresa no mer-
cado? Historicamente, indicadores financeiros tém sido utilizados para medir o de-
sempenho das empresas, no entanto, poderdo eles conduzi-las a sobrevivéncia, a com-

petitividade e & evolugdo?

Conforme Kaplan e Norton (1997, p.7), “serd impossivel navegar rumo a um
futuro mais competitivo, tecnoldgico e centrado nas competéncias monitorando e con-

trolando apenas as medidas financeiras do desempenho passado”.

Ainda sdo utilizados relatorios financeiros baseados em um modelo contabil
antigo, desenvolvido para uma realidade de mercado totalmente diferente. Resultados
baseados em ativos tangiveis ndo sdo suficientes para que as empresas possam orien-
tar-se e adaptar-se a tantas modificacBes. Sdo necessarios outros instrumentos para o
gerenciamento de capacidades que agreguem valor futuro. Ha necessidade de conside-
rar ativos intangiveis tais como: pessoal motivado, clientes satisfeitos, marca, partici-

pacdo no mercado, responsabilidade social, potencial de inovacgéo, entre outros.

Os ativos intangiveis sdo importantissimos em qualquer atividade, mas séo a-
inda mais evidentes nas empresas prestadoras de servicos, onde o valor imaterial so-

bressai-se ao material.

Em relacdo a esse valor imaterial, Kaplan e Norton (1997, p.19) afirmam que
“as empresas da era da informacgdo serdo bem sucedidas investindo e gerenciando seus
ativos intelectuais. A especializagdo funcional tem que ser integrada a processos de

negdcios baseados no cliente”.

Os clientes pagam pelos bens ou servicos, divulgam a imagem da empresa e

suas necessidades, incentivam o desenvolvimento de novas competéncias. Adminis-
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trar esse ativo intangivel permite alocar recursos em melhorias nos lugares certos,
uma estratégia interessante na busca da exceléncia em servicos como diferencial para

enfrentar um mercado competitivo como o da atualidade.

1.2 TEMA E OBJETIVOS

Este trabalho de pesquisa aborda dois temas especificos: a satisfacdo do cliente

e a avaliagdo do desempenho de empresas prestadoras de servicos contabeis.

No que concerne as suas finalidades, esse estudo tem como objetivo geral a-
presentar uma proposta para a exceléncia nos servigcos contabeis. Entre os objetivos

especificos, podem ser citados:

Detectar atributos importantes para a satisfacdo dos clientes de empresas

que oferecem servigos contabeis.

- Medir o grau de satisfacdo dos clientes quanto aos atributos por eles elen-
cados.

- Investigar os beneficios que o gerenciamento da satisfacdo do cliente ofere-

ce as empresas prestadoras de servicos contabeis.

- Verificar a influéncia da satisfagdo do cliente na lucratividade das empresas

prestadoras de servi¢os contabeis.

- Apontar, para as empresas envolvidas no estudo, alternativas que propiciem

um melhor gerenciamento da satisfacéo do cliente, como forma de aprimorar
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0 seu desempenho.

1.3 JUSTIFICATIVA

O interesse pela influéncia da satisfagdo do cliente no desempenho das empre-
sas prestadoras de servigos contdbeis deve-se ao fato de a pesquisadora atuar como
profissional da area. A experiéncia permite perceber que, frente a concorréncia acir-
rada, que se configura como caracteristica da época atual, manter-se no mercado e

adaptar-se as modificacdes sdo grandes desafios.

Servigos apenas bons ndo garantem diferenciacdo, sobrevivéncia e realizacéo,
mais do que isso, é necessario buscar alternativas para a exceléncia em servigos.

Nesse sentido, Barcellos (2001, p.86) expde sua visdo:

Por que a satisfagdo do cliente esta aumentando em importancia? Em
primeiro lugar, clientes sdo recurso cada vez mais escasso, perseguido por
nimero cada vez maior de ofertantes agressivos. Logo, o fornecimento de
qualidade que satisfaz clientes constitui importante fonte de vantagem
competitiva pela reducéo da elasticidade de prego e pela retencéo dos clien-
tes atuais. Em segundo lugar, ha necessidade crescente de enfoque em rela-
cOes de longo prazo entre clientes e seus fornecedores. Adicionalmente, em
ambiente competitivo no qual é cada vez mais dificil competir sozinho em
tecnologia, ha crescente interesse em servicos ao cliente como meio de di-
ferenciacgdo de produtos.

Berry (1996, p.9) reafirma esta visdo quando declara que: “a exceléncia em
servicos distingue uma empresa de suas concorrentes; ela é a marca da diferenca es-

sencial”.

A exceléncia em servigos é fruto de melhorias e aprimoramento constantes.
Contudo, para priorizar as melhorias a serem realizadas, alocar os recursos nos luga-
res certos e fazer modificagbes nos processos, € preciso conhecer 0 que pensam 0S

clientes, quais suas expectativas e qual o seu grau de satisfacao.
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Sem o conhecimento do resultado da experiéncia do cliente ao consumir um
servico, sdo grandes as possibilidades de melhorias parciais, de investimentos que ndo
produzem o resultado esperado; como salienta Berry (1996, p. 33), “a conformidade
com as especificagbes da empresa ndo é qualidade; a conformidade com as especifica-

¢des do cliente é qualidade™.

Conhecer intimamente quais 0s aspectos da prestagcdo de um servi¢o de conta-
bilidade que satisfaca o cliente traz a possibilidade de melhorar o desempenho da em-
presa. Clientes mais satisfeitos repetem compras e servigos, aceitam outros produtos e
servigos da mesma linha e recomendam favoravelmente a terceiros seu consumo, 0

que propicia resultados mais lucrativos e melhores perspectivas.

Clientes satisfeitos sdo, na atualidade, o ativo central para a acdo estratégica
das empresas, seu sucesso depende do valor do servigo por eles percebido. Se para o
cliente o valor do servico é importante, este valor é criado pelos funcionérios e cola-
boradores, pois a satisfacdo do cliente estd intimamente ligada a funcionarios satisfei-

tos e motivados.

Preocupar-se com a satisfacdo do cliente é, segundo Anderson e Fornell apud
Barcellos (2001), central para o acesso ao desempenho passado como também na pre-
dicdo do sucesso financeiro-futuro. Os autores complementam afirmando que ha “ur-
gente necessidade em transcender velhas maneiras de fazer negdcios e encontrar no-
vas maneiras de, eficientemente, adquirir e reter clientes” (ANDERSON e FORNELL
apud BARCELLOS, 1997, p.86).

1.4 METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa de cunho descritivo,

configurando-se como um estudo aplicado.
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Para Marconi e Lakatos (1990, p.76), a pesquisa quantitativa descritiva consis-
te “em investigacBes de pesquisa empirica cuja principal finalidade € o delineamento
ou anélise das caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliacdo de programas, ou i-

solamento de variaveis principais ou chave”.

Na mesma perspectiva, Cervo e Bervian (2002, p.66) entendem que a pesquisa
descritiva “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis)

sem manipula-los”.

A realizagdo desta pesquisa envolve seis etapas. A primeira etapa contempla

uma revisdo tedrica dos temas servigos contabeis, satisfagdo do cliente e fidelizacéo.

A segunda etapa compreende a definigdo e descri¢do das empresas prestadoras
de servigos contabeis que sdo objeto desse estudo aplicado. Foram selecionadas para a
realizacdo deste estudo duas organizacdes contadbeis localizadas na cidade de Cacho-
eira do Sul. Sdo organizacGes cuja clientela € constituida por empresas de pequeno e
médio porte, microempresas e profissionais liberais. Consta também, nessa etapa, a

descricdo do cenario local, a aplicacdo da pesquisa e dados obtidos.

A aplicacdo da pesquisa se deu em duas fases, a primeira através de um estudo
exploratorio qualitativo, sendo que o instrumento de coleta de dados utilizado foi a
entrevista semi-estruturada composta por trés questdes abertas. Esse instrumento foi

aplicado em oito clientes de cada organizagdo contébil.

A segunda fase, de natureza descritiva e quantitativa, realizou-se através de um
questionario fechado. A populacdo desta fase da pesquisa foi composta por 50% dos
clientes de cada organizagdo contdbil que haviam tido contato recente (nos ultimos

trés meses) com os avaliados.

A terceira etapa envolveu a elaboracdo de uma proposta para exceléncia nos
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servicos contabeis baseado nos dados obtidos através da pesquisa de satisfacdo do cli-

ente realizada na etapa anterior.

Finalmente, a ultima etapa consistiu na conclusdo do estudo e nas considera-

cdes finais.

1.5 LIMITACOES DO TRABALHO

O estudo realizado apresenta as seguintes limitacoes:

e O trabalho aborda somente um ativo intangivel: satisfacdo do cliente. Ou-

tros ativos serdo tratados de modo superficial ou ndo serdo abordados.

e O estudo é restrito a empresas prestadoras de servigos contabeis. Assim, a
elaboracdo dos questionarios, analise dos dados e a elaboracdo de alternati-
vas para o gerenciamento da satisfagdo do cliente sdo especificas para este

segmento.

e O estudo aplicado envolve apenas duas empresas prestadoras de servigos
contébeis, localizadas na cidade de Cachoeira do Sul. Portanto, as generali-

zagOes devem ser feitas com reservas.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho esta estruturado em cinco capitulos a seguir descritos:

O capitulo 1 contém a parte introdutodria, onde sdo explicitados os temas servi-

cos contabeis, satisfagdo do cliente e fidelizacdo. S&o propostos o tema e 0s objetivos
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do trabalho; é descrita a metodologia a ser empregada e sdo estabelecidas as limita-

cdes do trabalho.

O capitulo 2 apresenta a pesquisa bibliografica, responsavel pelo embasamento
tedrico que serve de suporte para o desenvolvimento do trabalho. S&o revisados con-

ceitos de servigos contabeis, satisfacdo e fidelizagdo de clientes.

O capitulo 3 descreve o levantamento de dados, contém o método empregado
no trabalho de campo, a definicdo e delimitacdo da populagédo, a construcéo e aplica-
¢cdo do instrumento de coleta quantitativa de dados e a analise e interpretacdo dos da-

dos coletados na pesquisa.

O capitulo 4 apresenta uma proposta para obtencdo de exceléncia nos servigos

contébeis.

Por fim, o capitulo 5 trata das conclusdes finais e sugestfes para o desenvol-

vimento de estudos futuros.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 SERVICOS CONTABEIS: EVOLUCAO DE CONCEITOS E PRATI-
CAS

A necessidade do ser humano de registrar suas trocas, de controlar seu patri-
moénio, de mensurar sua riqueza, fez surgir a Contabilidade. Alguns historiadores
mencionam que se a Contabilidade mensura riqueza, e 0 homem é por natureza um ser
ambicioso, mesmo que de maneira primitiva, ela 0 acompanha desde o principio. As
mudancas constantes da economia e da sociedade e a prépria evolucdo fizeram com

que a Contabilidade sistematizasse seus conhecimentos, transformando-se em ciéncia.

De posse dessas consideragfes, pode-se dizer que em relacdo a antiguidade da
Contabilidade sua conceituacdo como ciéncia é relativamente nova e acompanhou sua

evolugéo.

Segundo Sa (1990, p.89), a contabilidade é uma “ciéncia que estuda os feno-
menos patrimoniais sob o aspecto do fim aziendal; é a ciéncia que tem por objetivo
estudar o sistema da riqueza administrativa a fim de observar se ela atinge os fins

propostos pelo sujeito aziendal”.

Encontra-se em Ribeiro (1999, p. 34) a defini¢do de azienda como

[...] palavra italiana que deriva de “agenda”, e etimologicamente sig-
nifica “coisa a fazer”, em geral, neg6cios, ocupacdes, afazeres: complexo
de obrigacdes, bens materiais e direitos que constituem patrimdnio, repre-
sentado em valores ou como objeto de apreciacdo econémica, considerado
juntamente com a pessoa natural ou juridica que tem sobre ele poderes de
administracdo e disponibilidade.

Isto significa considerar aziendas como todos os sistemas organizados que tém
0 objetivo de atingir um determinado fim, tais como: empresas comerciais, prestado-

ras de servicos, industrias, escolas, hospitais, prefeituras, etc.
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Por outro lado, Marion (1998, p.24) conceitua contabilidade como “o instru-
mento que fornece o maximo de informacdes Uteis para a tomada de decisdes dentro e

fora da empresa”.

Ja em Oliveira e Nagatsuka (2000, p.20), encontra-se o conceito de contabili-
dade como “a ciéncia social que estuda, analisa, interpreta e controla o patriménio das

entidades”.

Por estar intimamente ligada a pratica de negocios, a contabilidade vem acom-
panhando as mudancas sofridas pelas organizagfes, em virtude de novas realidades
sociais. Para justificar sua existéncia como ciéncia cujo objetivo final € a aplicabili-
dade, modernizou conceitos e praticas. Sendo o patriménio o objeto de estudo da con-
tabilidade e seu objetivo o fornecimento de informagfes que propiciem aos seus usua-
rios decisbes qualificadas, ela evoluiu e adaptou-se para corresponder as situacdes en-

frentadas na atualidade.

Neste contexto, Antunes (2000) sistematiza a evolugdo do conhecimento con-
tabil de acordo com as quatro sociedades denominadas por Crawford como Primitiva,

Agricola, Industrial e do conhecimento, conforme apresentado na Figura 1.



Sociedade Primitiva

Cenéario Mundial: economia baseada na agricultura e pecuéria,
individual ou restrita a pequenos grupos.

Reflexos na Contabilidade: nenhum. Apenas a contagem fisica
dos bens (Inventario Periddico)

Sociedade Agricola

Cenario Mundial: economia baseada na agricultura; método de
producdo artesanal; inicio das relacdes comerciais com o advento das
descobertas maritimas; formacéo de sociedades comerciais denominadas
Comandita.

Reflexos na Contabilidade: necessidade de controle mais apu-
rado em virtude das expedi¢cdes maritimas; investimentos contabilizados
no inicio das expedicdes e resultado apurado apos venda das mercadori-
as para atender as necessidades dos sécios e do Estado, para controle
dos impostos.

Sociedade Industrial

Cenéario Mundial: economia baseada no capital e no trabalho;
mecanizacdo do trabalho e producdo em série; formacgdo de grandes em-
presas na &rea industrial e na prestacdo de servigos; obrigatoriedade de
pagamento de impostos para pessoas fisicas e juridicas; Administracdo
Cientifica; as duas grandes guerras mundiais.

Reflexos na Contabilidade: Sistema de Informagdes Contabeis;
Sistema de Informacdes Gerenciais; divulgacao de relatérios para aten-
der aos acionistas, gerentes e governo; auditoria externa; separacdo dos
custos da produgdo; reconhecimento sisteméatico da depreciacdo; orga-
nizacdo formal de institutos e érgdos contabeis; realizacdo do orgamen-
to governamental e formas de controle e divulgacdo; mensuragdo de
custos, produtos e performance gerencial. Primeiro trabalho sistematico
abordando o goodwill.

Sociedade do Conhecimento

Cenéario Mundial: economia globalizada; recurso do conheci-
mento; informatizacdo da producdo e do trabalho; difusdo da tecnologia
da informagéo e das telecomunicagdes.

Reflexos na Contabilidade: harmonizacdo das normas interna-
cionais de Contabilidades; sistema de informacdes contébeis para deci-
sOes estratégicas; novas formas de mensuracdo do valor da empresa.

Figura 1- Evolugdo do Conhecimento Contabil

Fonte: Antunes (2000, p.59) com base em Crawford.
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A partir do exposto, torna-se claro que o desenvolvimento do conhecimento
contabil veio suprir as necessidades de novas informacdes dos usuarios da Contabili-
dade, advindas das rapidas mudancas ocorridas na economia, da evolucdo da tecnolo-
gia da informacéo, do acirramento da competicdo e da globaliza¢do, uma vez que o0s
usuarios da contabilidade sdo as pessoas que utilizam, buscam informacg6es ou neces-

sitam delas em suas empresas.

Neste sentido, a Resolugdo do Conselho Federal de Contabilidade n°. 774, de

16/12/94, assim se pronuncia quanto aos destinatarios dos servi¢os contabeis:

Os usuarios internos incluem os administradores de todos os niveis,
que usualmente se valem de informacdes mais aprofundadas e especificas
acerca da Entidade, notadamente aquelas relativas ao seu ciclo operacional.
Ja os usudrios externos concentram suas ateng8es, de forma geral, em as-
pectos mais genéricos, expressos nas demonstragdes contabeis.

Para esclarecer de forma mais precisa quem sdo as pessoas interessadas nas in-
formacgBes contébeis, utilizam-se os exemplos dados por Oliveira e Nagatsuka (2000),
que citam como principais usuarios: o governo, 0s acionistas e 0 mercado de capitais,
0s socios, os sindicatos, os bancos, os fornecedores, 0s responsaveis pelo processo
decisorio, os envolvidos no processo operacional, 0s responsaveis por acompanhar o

planejamento e outros executivos de diversos departamentos.

Interessam aos usuarios as informacdes coletadas pela Contabilidade, forneci-
das periodicamente através de demonstracdes financeiras ou contabeis, conhecidas
como relatorios. O profissional responsavel por estes demonstrativos é designado de
forma geral como contabilista, profissdo regida no Brasil pelo Decreto-lei n°.9.295,

de 22/05/46, e alteragdes posteriores.

Os contabilistas dividem-se em duas categorias profissionais: os contadores

(nivel superior) e os técnicos em contabilidade (nivel médio de ensino). Porém, o
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contador esta habilitado a atividades ndo cabiveis ao técnico em contabilidade.

O art. 25 do Decreto-lei n°. 9295 publicado pelo Conselho Regional de Conta-
bilidade — CRCRS (1999, p.48), define como atribuic¢des profissionais dos contabilis-

tas:

a) organizagdo e execucdo de servigcos de contabilidade em geral;

b) escrituracdo dos livros de contabilidade obrigatérios, bem como
de todos 0s necessarios no conjunto da organizacao contabil e levantamen-
to dos respectivos balangos e demonstragdes;

c) pericias judiciais ou extrajudiciais, revisdo de balangos e de con-
tas em geral, verificacBes de haveres, revisdo permanente ou periddica de
escritas, regulagdes judiciais ou extrajudiciais de avarias grossas ou co-
muns, assisténcias aos Conselhos Fiscais das Sociedades AnOnimas, e
quaisquer outras atribui¢des de natureza técnica conferida por lei aos pro-
fissionais de contabilidade.

Cabe ressaltar que as atribuicdes do item “c” sdo privativas dos contadores.

Os profissionais acima descritos estdo habilitados a prestar servigos contébeis
em escritorio individual (como auténomo), em empresa de servi¢cos contabeis (como
sécio), em empresas privadas (como empregado regido pela Consolidacdo das Leis do
Trabalho — CLT), em empresas publicas (como servidor publico), ou em qualquer ou-

tra situacdo conforme legislacdo (como professor, perito, assessor, escritor).

Para atuar no mercado de trabalho, os profissionais da area precisam estar ins-
critos no Conselho Regional de Contabilidade de seu Estado. O Conselho Federal de
Contabilidade e os Conselhos Regionais sdo os responsaveis pelo controle e fiscaliza-

cdo do exercicio da profissdo.

As organizagbes contédbeis (escritorios individuais e empresas de contabilida-
de) prestam servigos a empresas industriais, comerciais e prestadoras de servicos,
produtores rurais, autbnomos, fundacdes, empregados domésticos, particulares, enfim

pessoas juridicas e fisicas de diversos ramos de atuacao.
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S& (1990, p.410) define servigos contabeis como: “Trabalho de Contabilidade;
tarefas da profissdo de Contador; trabalhos que se aplicam no sentido do estudo e do

registro dos fatos patrimoniais das aziendas”.

Os servigos contabeis auxiliam as empresas no cumprimento de suas obriga-
cOes tributarias, na administracdo de seus colaboradores, na demonstracdo do resulta-

do obtido e na verificacdo de sua situagdo econdmico-financeira.

A listagem destes servicos segundo Figueiredo e Fabri (2000), divide-se nas

areas fiscal, trabalhista e contabil, de acordo com o material apresentado na Figura 2.

SERVICOS CONTA-
BEIS

SERVICOS ESPECIA-
LIZADOS

ATOS CONSTITUTI-
VOS SOCIETARIOS

Servicos Basicos

Auditoria

Constituicéo

Escrituracdo Contabil

Auditoria Contabil

Firma Individual

Escrituracdo Fiscal

Auditoria Tributaria

Sociedade Limitada

Servico de Pessoal

Auditoria Trabalhista

Sociedade Anb6nima

Auditoria de Estoques

Auditoria Operacional

Diversos Assessoria Alteracdes
Elaboracdo de Declaragéo Assessoria Contabil Firma Individual
do IRPF

DIPJ — Declaracéo de In-
formacgBes Econdmicas-
Fiscais da Pessoa Juridica

Assessoria Tributaria

Sociedade Limitada

Elaboracgéo de Plano de
Contas

Assessoria Trabalhista

Sociedade Andnima

Célculo da Amortiza-
cdo/Depreciacéo

Assessoria Operacional

Encerramento de Balancos | Analise Econdmica Finan- Encerramento
ceira

Consolidacao de Balangos | Analise Horizontal e Ver- Firma Individual
tical

Célculo da Corregéo Inte-
gral

Analise de Custos

Sociedade Limitada

Classificacdo, Anélise e
Revisdo de Operacdes

Analise Financeira de Re-
sultados

Sociedade An6nima

Conciliacdo de Contas
Bancarias

Relatorios Gerenciais

Atos Societarios Especi-
ais
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Implantacdo de Controles

Consultoria Contabil
Tributaria e RH

Transformacéo de Socie-
dade

Preenchimento de Cadas-
tros

Consultas Verbais

Cisao Patrimonial

Tombamento Patrimonial

Consultas Escritas

Incorporacgéo de Sociedade

Emissdo de Parecer

Fusdo de Sociedade

Consultoria Contabil Tri-
butaria e Trabalhista

Pericia Judicial

Pericia Extrajudicial

Planejamento Contabil

Elaboragdo de Orgcamento-
Programa

Elaboracdo de Retificagdes
e Suplementacdo Orca-
mentarias

Orgamento Empresarial

Figura 2 - Listagem de Servigos Contébeis

Fonte: Figueiredo e Fabri (2000, p.62).

Thomé (2001, p.32), referindo-se a servigos prestados pelas empresas conta-
beis, propde-se a analisa-los e lista-os nesta ordem: “consultoria, contabilidade; ad-
ministragcdo de pessoal; escrituracdo fiscal; expediente (ou servigos comerciais);

auditoria, pericia e assessoria”.

Ressalta-se que, na figura 2, foram listados servigcos contabeis tradicionais.
Outros servicos podem ser prestados, sendo possivel localizar nichos de mercado ain-

da ndo explorados pelas empresas contébeis.

Assim como a Contabilidade evoluiu como ciéncia, as empresas contabeis mo-
dernizaram sua gestdo e os servigos por elas prestados, adaptando-os aos novos con-

ceitos, a tecnologia da informacao e as exigéncias de seus clientes.

De acordo com Figueiredo e Fabri (2000, p.15),

a contabilidade, core business do trabalho dos profissionais de con-
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tabilidade, vem evoluindo cada vez mais mediante inovacgfes advindas da
dindmica de negdcios, da tecnologia da informacdo e da prépria evolugéo
da ciéncia e das praticas contébeis.

Os servigos contdbeis deixaram de ser somente procedimentos de escrituracdo
e preparagdo de relatérios contabeis e passaram a fornecedores de informagdes eco-
némicas e financeiras, cuja finalidade é orientar as decisfes tomadas para a

administracédo do patrimonio das organizacgdes.

Antunes (2000) comenta que a contabilidade precisa identificar os impactos so-
fridos pelas novas estruturas da sociedade atual e adaptar-se para, com eficiéncia e e-
ficacia, fornecer informacdes relevantes para a tomada de decisdes, avaliacdes e jul-

gamentos.

Essa perspectiva assume importancia ao considerar-se que 0S Servigos conta-
beis produzem informag6es patrimoniais sobre pessoas juridicas e fisicas. Assim, faz-
se preciso considerar a necessidade e o entendimento dessas informacgdes sob a ética

do cliente.

Figueiredo e Fabri (2000, p.63) endossam as palavras acima ao declarar “...é
bom lembrar sempre que a contabilidade é informacdo que s6 tem sentido e serventia

se for entendida”.

Quanto a esse aspecto, Thomé (2001) considera que alguns usuarios da conta-
bilidade tém a obrigacdo de possuir no¢des que os habilitem a interpretacdo das in-
formacgbes contabeis obtidas, no entanto 0 mesmo nao ocorre com 0s administradores
de micros, pequenas e até médias empresas, fazendo-se necessario complementar rela-
térios técnicos com informagdes adicionais que possam ser entendidas com mais faci-

lidade e, principalmente, que sejam Uteis na administracdo das empresas.

A principal fonte de novos clientes para as empresas contabeis € a indicacao de
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seus proprios clientes, pois grande parte da evolucdo dos servigos por elas prestados €

fruto da exigéncia de qualidade e eficicia dos mesmos.

Entretanto, parece que os profissionais contabeis tém dificuldade em perceber

essa realidade. As palavras de Marion (1998, p.7) referenciam esta questéo:

Algumas perguntas podem direcionar-nos para a conclusdo de que,
geralmente, os profissionais contabeis, principalmente os voltados para mi-
cros, pequenas e médias empresas, ndo tém centrado sua prestacdo de ser-
vigos no principal usudrio da Contabilidade, ou seja, o administrador, o ge-
rente, o socio-gerente que administra seu negdcio:

- A prestacdo de servico contabil tem sido totalmente voltada para o
cliente (customer-driver), o principal gestor, a pessoa que toma decisdo na
empresa?

- O profissional contabil ou a empresa que presta servicos de Conta-
bilidade faz regularmente pesquisa de opinido com o principal cliente (usu-
ario da Contabilidade), exatamente aquele que remunera a prestacéo de ser-
vigos?

- Esse profissional ou empresa tem uma forma especial de ser ou de
pensar que propicia a definicdo de cada iniciativa de acordo como a vonta-
de do cliente?.

Clientes satisfeitos divulgam os servi¢os que recebem e possibilitam a identifi-
cacdo de novas areas de trabalho; sdo motivagdo para a exceléncia nos servigos e,
portanto, possibilitam a sobrevivéncia e o crescimento das organizagdes contébeis.
Marion (1998, p.7) endossa a importancia da satisfagdo dos clientes nas organizacdes
contébeis ao declarar “qualquer tipo de servigo que ndo acrescentar valor e/ou satisfa-

¢do ao cliente ndo perdurara nos dias de hoje”.

Haythornthwaite (2003) reforca que os clientes, além de mais exigentes, dese-
jam que seus contadores sejam mais pré-ativos, fazendo-se necessaria uma mudanca
de estratégia para que as habilidades e capacidades desses profissionais se voltem pa-

ra prover as necessidades de seus clientes.

Nessa direcdo, é possivel afirmar que o futuro e o sucesso das organizagdes

contéabeis estd em mudar o seu foco para o cliente, orientando-o no planejamento, no
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controle empresarial e na solugéo de seus problemas.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

2.2.1 Orientagédo para o Cliente

Na atualidade vive-se a era da economia de servi¢os: a mudanga de uma eco-
nomia baseada na produgdo para uma economia baseada no servico. Tal fato ndo sig-
nifica que a industria mereca menor atencdo, ou que tenha deixado de ser importante
para a sociedade. No entanto, somente solucdes técnicas ndo sdo mais suficientes para

que se possa obter e manter vantagens competitivas.

Para Kaplan e Norton (1997, p.3), “as empresas ndo conseguem mais obter
vantagens competitivas sustentiveis apenas com a rdpida alocacdo de novas tecnolo-
gias e ativos fisicos, e com a exceléncia da gestdo eficaz dos ativos e passivos finan-

ceiros”.

O cenério que ampliou mercados, caracterizado pela evolugao tecnoldgica, ex-
pansdo dos canais de comunicacdo e de comercializacdo, maior acesso a informacéo e
globalizacdo, possibilitou também o crescimento da competicdo, exigindo das empre-

sas um reposicionamento e a utilizacdo de novas capacidades para enfrenta-la.

Na visdo de Oliver (1999), os negdcios passaram por uma mudanca de para-
digma. A énfase antes direcionada aos produtores passa aos consumidores que, devido
a altos niveis de informacdo obtidos através da tecnologia, foram capacitados a um
novo papel: principal forga propulsora da economia atual. Portanto, para sobreviver
frente as novas condi¢Bes dos negocios tornou-se necessario as empresas voltarem-se

para Seus UsUuarios.
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Veppo (1998, p.42) confirma essas idéias, afirmando que “as empresas sabem
que, se pretendem sobreviver, precisam implantar uma nova filosofia. Elas reconhe-
cem que apenas aquelas que estiverem orientadas para seus consumidores vencerdo”.
Também para Carlzon (1994), o atual aumento da competitividade e da énfase em ser-
vicos leva ao direcionamento para o cliente, além de que ndo é possivel saber quais os

objetivos e estratégias da empresa sem saber 0 que querem 0S USUArios.

Esta questdo também é referenciada por Albrecht e Bradford (1992, p.81) ao
assinalarem que “antes de elaborar taticas e estratégias, vocé precisa saber o que é
importante para os clientes”. Na mesma perspectiva, Lovelock e Wright (2001, p.188)
afirmam: “o primeiro passo na definicdo de uma estratégia de servico é concentrar-se

nas necessidades dos clientes”.

A identificacdo de necessidades importantes nos servicos, de preferéncias dos
clientes, que ndo estdo sendo atendidas pelos concorrentes, oferecem oportunidade
para a empresa conquistar mercado. “Portanto, saber o que se passa na mente do cli-
ente é a coisa mais importante que se pode fazer para enfrentar a concorréncia”
(HECKERT apud VEPPO, 1998, p.54). Orientar-se para o cliente significa olhar e
avaliar a empresa sob sua Otica, para assim poder fornecer-lhe valor e obter um dife-

rencial competitivo.

Kotler apud Silva (2000, p.7), ao avaliar o aspecto competitividade, declara
que “o poder da competitividade de uma empresa depende principalmente do valor
fornecido ao cliente”. Pre¢o e qualidade ja ndo sdo critérios de diferenciacdo, as no-
vas possibilidades encontram-se na criagdo de valor para o cliente — relagdo entre

quanto € pago pelo servigo e o0 que é recebido em troca.

Albrecht (1997, p.12) salienta:
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Estd na hora de ir além da antiga concepgdo de “qualidade” como
sendo a medicdo e contagem de coisas fisicas, até uma nova visdo de entre-
ga de valor ao cliente.

Aquilo que estamos entregando é um Pacote de Valor para o Cliente
— uma combinagdo de tangiveis, intangiveis, experiéncias e resultados pro-
jetados para conquistar a aprovacgdo do cliente e assegurar nosso direito de
sobreviver e prosperar no mercado.

A orientagdo de uma empresa para o cliente permite o conhecimento de suas
percepcOes e reacdes, a identificacdo do que ele deseja e 0 desenvolvimento de estra-
tégias voltadas ao atendimento de suas necessidades. Isso significa, sob a otica de Al-
brecht e Bradford (1992, p.22), que “o principal motivo para querer conhecer profun-
damente o cliente e tornar o servigo a for¢ca motriz da empresa € o de criar diante dos

concorrentes um fator de diferenciagdo”.

Esse fator de diferenciacdo sera dificil de ser copiado ou melhorado pela con-
corréncia porque, segundo Carlzon (1994, p.58), “...a companhia orientada para o u-
suario comecga com o mercado e deixa que o mercado conduza cada decisdo, cada in-
vestimento e cada alteragdo”. Isso possibilita decisdes empresariais mais acertadas,
aplicacdo de recursos em melhorias que tragam resultado e valor para o cliente e que,

provavelmente, proporcionardo maiores lucros financeiros futuros.

2.2.2 Servigos com Qualidade e a Satisfagdo de Cliente

A definicdo bem humorada de servigos como “algo que pode ser comprado e
vendido mas que ndo pode ser jogado aos seus pes” (LOVELOCK; WRIGHT, 2001,
p.5), mostra a amplitude do que é chamado de mercado de servi¢os e o porqué da pre-

ocupacao do setor com a qualidade.

Segundo Gronroos (1993), a qualidade de um servi¢o, conforme percebida pe-
los clientes, tem duas dimensdes: a qualidade técnica produzida, que esta relacionada
com “o qué” os clientes recebem efetivamente como servigo; e a qualidade funcional

ligada a “como” o servico é prestado aos clientes que esta intimamente relacionada
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com as funcdes do prestador de servigos e com a forma com que ele administra os
momentos nos quais o cliente entra em contato com qualquer setor da empresa e for-

ma a imagem da qualidade de seu servigo: hora da verdade.

Berry e Parasuraman (1990) apud Lovelock e Wright (2001) apresentam cinco
dimensdes que influenciam os clientes no julgamento da qualidade do servigo. S&o e-
las:

e confiabilidade — pode-se confiar na entrega do servico conforme o combinado,

no tempo previsto e com desempenho confiavel?

e tangiveis — como sdo as instalagdes fisicas, equipamento, pessoal e material de

comunicacgdo daquele que fornece o servigo?

e sensibilidade — os funcionarios sdo prestativos, interessados em ajudar o clien-

te?

e seguranca — os funcionarios do servigco sdo bem informados, corteses, compe-

tentes, possuem habilidade em transmitir ao cliente confianga e confiabilidade?

e empatia — a empresa através de sua equipe é capaz de colocar-se no lugar do

cliente e fornecer toda a atencdo que ele merece?

Para Gianesi e Correa (1996), a avaliacdo feita pelo cliente, durante ou ap6s o
término do processo de prestacdo do servigo, ocorre através da comparacdo entre o
que o cliente esperava do servico e o que ele percebeu do servigo prestado. Se suas
expectativas sdo excedidas, ele identifica a qualidade como ideal; se suas expectativas
sdo atendidas, identifica a qualidade como satisfatoria; caso suas expectativas ndo se-

jam atendidas, identifica a qualidade como inaceitavel.
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Qualidade é o que o cliente diz que é qualidade. Berry (1996, p.33) afirma que
“a qualidade é definida pelo cliente”. Se sua estratégia da qualidade em servigos nédo
for baseada no que pensam os clientes, o que se pode obter sera somente melhorias

parciais.

Tais constatacdes permitem inferir que a avaliacdo da qualidade de servicos,
como processo (o como) ou resultado (o qué) sofre sempre a influéncia da visdo do
consumidor, tornando-se de extrema importancia o conhecimento de o que é para o
consumidor qualidade de servicos e satisfacdo. E, provavelmente, por isso que Oliver
(1999, p.76) afirma: “a lideranca na qualidade, nos dias de hoje, comeca com um in-
timo conhecimento de como os consumidores definem satisfagdo e qualidade de

produtos e servigos”.

Convém ressaltar que, embora exista uma estreita relacéo entre qualidade per-
cebida de servicos e satisfacdo do cliente, conforme Rodrigues (2001), a literatura
(PARASURAMAN et al., 1998; BITNER, 1990; BOLTON; DREW, 1991 a,b; CRO-
NIN; TAYLOR, 1992) identifica ambas como construtos separados. Na figura 3, Ro-
drigues (2001) resume as principais diferencgas entre qualidade de servigos e satisfa-

¢do do consumidor:

Qualidade de servicos Satisfacdo do consumidor
- Carater multiperiodo (resultante de va- |- Carater monoperiodo (resultante de uma
rias transacdes) transacdo especifica)
- Relativamente estavel (geral e intempo- |- Especifica ao ato do consumo (contin-
ral) gencial e situacional)
- Analoga a uma atitude - Influencia a atitude
- Ndo necessariamente ligada a experién- |- Depende da experiéncia de consumo
cia de consumo
- Padréo de expectativas normativas - Padréo de expectativas preditivas

Figura 3 - Aspectos distintivos entre qualidade de servicos e satisfacao de cliente

Fonte: Rodrigues (2001, p.180).
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Hé& ampla evidéncia empirica da qualidade como um antecedente da Satisfacdo
do Cliente (ANDERSON, FORNELL e LEHMANN, 1994, apud BARCELLOS,
2001). O que significa compreender que a dimensdo do cliente do que é qualidade traz
mais chances de satisfazé-lo. Atingir a satisfacdo do cliente exige da empresa esfor-
cos para que a expectativa do cliente seja igual a sua percepgdo do servigo recebido.
Embora a qualidade do servi¢co seja apenas uma parte dessa percepcdo, ela é um atri-

buto potencial para prover satisfacdo do cliente.

Para Laurenciano (2001, p.2 e 3)

A satisfagdo do cliente é funcdo do que ele recebe em relacdo ao que
esperava receber, seja dizer, o que ele realmente obtém em relacéo as suas
expectativas. As organizagGes podem se preparar antecipadamente para me-
Ihor atender os seus clientes na medida em que sistematicamente determi-
nam quais sdo as expectativas do cliente”.

A hipercompetitividade do cenario atual aumentou a importancia da satisfagdo
do cliente, ela possui carater estratégico uma vez que fornece conhecimento funda-

mental para estruturar e sedimentar vantagens competitivas.

Na opinido de Rossi e Slongo (1998, p.102), sdo muitos os beneficios da pes-

quisa de satisfacdo de clientes:

Percep¢do mais positiva dos clientes quanto a empresa; informagdes
precisas e atualizadas quanto as necessidades dos clientes; relagbes de leal-
dade com os clientes, baseadas em agdes corretivas; e confianga desenvol-
vida em fungéo de maior aproximagdo com o cliente.

Para Lovelock e Wright (2001) a satisfagdo do cliente e qualidade do servico

fornece muitos beneficios para a empresa, como mostra a figura 1.
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Encoraja clientela
constante e fideli-
dade

Isola os clientes
da concorréncia

Satisfacdo do
Cliente (e
Qualidade do
Servigo)

Pode criar vantagem susten-

tavel » Amplia/promove
v

boca a boca positi-
VO

Reduz os custos Reduz custos de atra-
cdo de novos clientes

Figura 4 - Beneficios da Satisfacdo do Cliente e Qualidade do Servico.

Fonte: Lovelock e Wright (2001, p.116)

Dawes et al. apud Lovelock e Wright (2001, p.116) reforgam essa questéo:

Clientes altamente satisfeitos disseminam informacdes positivas e,
na verdade, se tornam um anudncio ambulante e falante para a empresa, o
que reduz o custo para atrair novos clientes. Isso é particularmente impor-
tante para fornecedores de servigos profissionais (como dentistas, advoga-
dos, engenheiros ou contadores), porque a reputacdo e a comunicagdo ver-
bal sdo fontes de informagdo fundamentais para atrair clientes novos.

Barcellos (2001) referencia a satisfacdo do cliente como forma de atragédo de
clientes novos, quando afirma que a importancia da satisfacdo do cliente encontra-se
na possibilidade de retencdo do cliente, recompra e recomendagdo. Outro ponto a ser
considerado é o retorno econdmico proporcionado as empresas por clientes com ele-

vado nivel de satisfagéo.

2.2.3 O Impacto da Satisfacdo do Cliente nos Resultados Financeiros

O principal objetivo das empresas é obter melhor resultado financeiro. Mir-
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shawka e Mirshawka Jr. (2003, p. 14) ressaltam que “qualquer negdcio precisa fazer
dinheiro por um motivo vital: pouquissimos sdo os empreendimentos que tém condi-
cdes de sobreviver se ndo se tornarem lucrativos”. Focalizar o cliente, propor-se a o-
ferecer um nivel superior de satisfacdo, transformar e inovar neste relacionamento

trazem a possibilidade de gerar receita e crescimento dos lucros.

Whiteley e Hessan (1996, p. 14) alertam que “as empresas bem-sucedidas tra-
tam de ouvir em alto e bom som a voz do cliente,” o que significa questionar o clien-
te, conhecer sua vontade, necessidade e expectativa. Ele estd disposto a informar co-
mo satisfazé-lo, como encanta-lo, a pagar o prego justo por esse servico e a continuar
por muito tempo fazendo neg6cios com a empresa, proporcionando crescimento dos

lucros e permanéncia no mercado.

Tais consideragOes vdo ao encontro da colocagdo feita por Santos (1995, p.
55): “a medida que as empresas tiverem mais clientes satisfeitos, a sua riqueza sera
maior em funcdo do aumento da participacdo e maior estabilidade no mercado e de lu-

cros futuros assegurados”.

E preciso ressaltar que a satisfacdo do cliente é preocupacio primordial com o
segmento-alvo de clientes da empresa que proporciona a rentabilidade que ela deseja
manter. Faz-se necessario identificar com clareza os clientes, particularmente os mais
lucrativos e as condicdes da empresa de satisfazer as necessidades desses clientes me-
Ihor do que a concorréncia, e concentrar-se no grupo de clientes que acredita poder

servir melhor.

Para Kaplan e Norton (1997), medir a lucratividade de clientes ajuda a evitar
que as empresas orientadas para os clientes se tornem por eles obcecadas mesmo que
ndo obtenham os resultados financeiros esperados. A satisfagdo do cliente € um meio
para a obtencdo de melhores resultados financeiros, principalmente, se as empresas
medirem o volume de negocios realizados com os clientes e a lucratividade dos mes-

mos.
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Rossi e Slongo (1998, p. 102) evidenciam a importancia da “relacdo verificada
nas empresas entre altos niveis de satisfacdo de clientes e retornos econémicos supe-
riores”. Outros autores reforcam essa compreensdao. Whiteley e Hessan (1996, p. 62)
afirmam que “os clientes satisfeitos recomendariam a empresa aos seus amigos. As

vendas e os lucros disparariam”.

Santos (1995, p. 28) recomenda: “pergunte ao seu cliente como melhorar o seu
produto e o que mais vocé poderia fazer para deixa-lo satisfeito. Encanté-lo da lu-

Cro.

Tschohl e Franzmeier (1996, p. 30) assinalam que “assim, parece ser verdadei-
ro que um aumento da satisfacdo dos clientes proporciona um aumento mensuravel

nos lucros”.

Kotler apud Veppo (1998, p. 54) insiste que “precisa-se fazer produtos que sa-

tisfacam o cliente, e a lucratividade sera conseqiiéncia”.

Diante dessas afirmacgOes, parece ser possivel concluir que o servi¢o que sur-
preende, que proporciona um alto nivel de satisfacdo ao cliente, o retém e fideliza,

gerando posicionamento no mercado e lucros a empresa.

Cabe ainda ressaltar que o lucro vem a ser uma conseqléncia do investimento
na criacdo de valor para o cliente. Para Carlzon (1994), além do lucro de clientes sa-
tisfeitos, empregados motivados e um enorme conjunto de recursos para o futuro. Cli-

entes felizes geram resultados superiores e negécios bem sucedidos.
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2.3 FIDELIZACAO: FUNCIONARIOS MOTIVADOS E CLIENTES SA-
TISFEITOS

Além da concorréncia, consumidores mais bem informados e conscientes de
sua importancia levaram as empresas a procurar conhecer as necessidades e expecta-
tivas de seus clientes, preocupadas ndao s6 em satisfazé-los mas, também, em criar um

relacionamento duradouro com 0s mesmos.

Segundo Whiteley (1992, p.38),

qguando se estd préximo dos clientes, esta-se no caminho para a real
vantagem competitiva. Quando suas necessidades e expectativas se tornam
0 padrdo em relacdo ao qual a organizagdo mede seus esforgos e seu vigor,
os clientes verdo suas expectativas constantemente superadas. Eles ficardo
encantados, e responderdo maravilhosamente com fidelidade.

Tradicionalmente, a palavra fidelidade tem sido utilizada para expressar leal-
dade, devocdo a algo ou alguém. No contexto empresarial, Lovelock e Wright (2001)
a definem como decisdo voluntaria do cliente de, durante um periodo prolongado,
continuar prestigiando continuamente a mesma empresa. Para Griffin (2001, p.58),
“um cliente fiel se caracteriza, entre outras coisas, por repetir suas compras com
regularidade, propagandear produtos ou servicos a outras pessoas, Ser imune a
pressdo da concorréncia e tolerar eventuais problemas de atendimento que recebe sem

desertar”.

A fidelidade € algo que se conquista a cada interacdo do cliente com a empresa
e que pode ser perdida a cada decepcdo ou insatisfacdo. Por isso, a necessidade da
criacdo de valor para o cliente, do aumento da qualidade da experiéncia a ele ofereci-

da, da sua satisfagdo e encantamento.

E importante ressaltar que o comprometimento dos funcionérios — em especial

aqueles que mantém contato direto com o cliente — é de extrema importancia na ob-



40

tencdo de um servigo que forneca valor capaz de conquistar extrema satisfacdo e, a-

través dela, fidelidade.

A ligacdo entre a satisfacdo dos funcionarios e a conseqlente satisfacdo dos
clientes é abordada pela Equipe Técnica OBI, coordenada por Oliveira (1994, p.43),

para quem:

... 0s consultores internacionais cedo vieram a descobrir que existe um evi-
dente paralelismo entre 0 modo como uma companhia trata seus emprega-
dos em geral — e 0s que tém contato direto com os clientes, em particular —
e o tratamento que ela consegue dispensar aos seus clientes: empregados
bem tratados quase invariavelmente significam clientes bem tratados!.

Sob a mesma otica, Lovelock e Wright (2001, p.150) afirmam que “... ha um
elo explicito de ligacéo entre a satisfagdo dos clientes com o servico, por um lado, e a

satisfacdo dos funcionarios com seus cargos, por outro”.

E improvavel ter clientes satisfeitos e leais com funcionarios insatisfeitos e
desleais. Ver as pessoas como um ativo importante, proporcionar-lhes apoio e desen-
volvimento de suas potencialidades € extremamente benéfico ao cliente e, em contra-

partida, a empresa.

2.3.1 Funcionarios Motivados

Pessoas sdo essenciais na prestacdo de servigos surpreendentes e diferenciados.
Elas sdo responsaveis por solucdes criativas, idéias excepcionais, conhecimento das

necessidades dos clientes e, em diversas situagdes, pela conquista de sua lealdade.

Tais razOes justificam a preocupacdo de Tschohl e Franzmeier (1996) com a

contratacdo de funciondrios ao declararem: contrate pessoas que desejam ser amigé-
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veis e prestativas, possiveis de motivar, orientadas para as pessoas, dotadas por natu-
reza de atitudes e valores positivos para com o servigo. Conteddos técnicos sdo ensi-

nados com mais facilidade do que atitude positiva e iniciativa para com o cliente.

A Equipe Técnica OBI, coordenada por Oliveira (1994, p.44) ressalta que

. uma atencdo redobrada e também parte substancial do or¢gamento
disponivel devem ser aplicados para recrutar, selecionar, treinar, ambientar,
avaliar e motivar (inclusive por meio de remuneracdo compensadora) aque-
les empregados que se relacionam diretamente com o cliente.

Para Carlzon (1994), toda a equipe precisa tomar conhecimento de que a em-
presa estd orientada para o cliente, deve ser treinada e motivada para servi-lo e para
auxiliar aqueles que podem transformar cada contato do cliente com a empresa em

uma experiéncia positiva.

Aos olhos do cliente, a empresa é a pessoa que presta 0 servigo, por isso torna-
se necessario aplicar tempo e recursos para atrair, manter e motivar as pessoas certas

para a organizacao.

E preciso levar em consideracdo que o colaborador perfeito ndo existe e que a
selecdo deve levar em conta a cultura da empresa. Empresas de servigos nas quais as
qualidades humanas tém destaque precisam procurar atrair pessoas com personalidade

naturalmente cordial, simpética e afetuosa.

Albrecht e Bradford (1992) acreditam que a selecdo deve primar pela escolha
do tipo de pessoa que possa suprir as necessidades e expectativas dos clientes e que
possa lidar com os diversos momentos da verdade da empresa de forma que a desta-

que dos concorrentes.

Cortesia, boa vontade, atencdo aos detalhes, ética, ndo podem ser ensinadas,
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mas pode-se contratar pessoas com tais caracteristicas e treina-las para expressa-las.

Treinamentos sdo realizados para que as pessoas desenvolvam habilidades pes-
soais, aprimorem ou aprendam habilidades técnicas e adquiram conhecimentos para
servir com eficécia os clientes. Santos (1995, p.77) pondera sobre esse ponto argu-

mentando que:

empresas de sucesso e lideres de mercado sdo aquelas que treinam os
seus funcionarios em habilidades para lidar com pessoas, produtos e servi-
¢0S com consonancia com as expectativas dos clientes do mercado por vocé
definido” e complementa: “o treinamento é um dos meios mais eficazes pa-
ra fazer com que sua empresa fale uma linguagem Unica.

Para que a empresa tenha a mesma orientacdo, fale a mesma linguagem, é pre-
ciso educar e treinar os funcionarios, ensinando seus valores, sua forma de posicio-
namento junto aos clientes, caracteristicas de suas mercadorias e servigos, sua
estratégia e idéias. Ndo se pode partir do pressuposto de que as pessoas sabem

instintivamente como agir.

Jeffrey (1997, p.74) declara: “...0 treinamento continuo leva a satisfacdo e a
realizagdo profissional, pois melhora as competéncias-chave dos funcionarios e man-

tém neles a sensagdo de que ha desafios por vencer”.

Apoés a adocéo de procedimentos adequados para a selecdo de pessoal e seu
treinamento, ndo faria sentido que ndo houvesse preocupacdo em reter e motivar fun-

cionarios talentosos.

Comumente, coloca-se a remuneragdo como a melhor forma de obter a motiva-
cdo das pessoas. No Brasil, onde os salarios tendem a ser baixos e ha uma constante
preocupacdo em manter postos de trabalho, salario e estabilidade sdo fatores potenci-

ais de motivacéo.
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Entretanto, ha “...centenas de estudos sobre a motivacdo humana que compro-
vam que a satisfacdo no trabalho, o respeito proprio e outros valores intangiveis em
geral motivam mais que o dinheiro” (TSCHOHL; FRANZMEIER, 1996, p.160).

Envolver os funcionérios, fazer com que se sintam parte integrante do que a-
contece na empresa, pedir opinido, acatar sugestdes, trabalhar em equipe, recompen-
sar e delegar autoridade, segundo estudiosos da questdo, sdo maneiras de retencéo e
motivacdo de colaboradores. Essa questdo encontra ressonancia no trecho do relatério

anual da empresa Southwest Airlines citado por Lovelock e Wright (2001, p.390):

Embora oferegamos pacotes competitivos de remuneracdo, incluindo,
entre outras coisas, salarios competitivos e generosa participagdo nos lu-
cros, é a satisfacdo psiquica do orgulho, entusiasmo, alegria e realizacéo
coletiva que constitui o elemento-chave para a nossa cultura e retengdo dos
melhores funcionarios dos Estados Unidos.

Para desenvolver relacionamentos duradouros com os clientes, é preciso cons-
truir relacionamentos duradouros com os funcionarios e, seqgundo Berry (1996), é pre-
ciso que os funciondrios realizem seus proprios potenciais para que uma empresa de

servicos realize totalmente seu préprio potencial.

2.3.2 Clientes Satisfeitos

Reichheld (2000) menciona que nem sempre satisfacdo € sinébnimo de fidelida-
de uma vez que a fidelidade é uma relagdo que se constrdi a longo prazo e a satisfacao
esta estreitamente relacionada com a maneira como o consumidor se sente em deter-

minado momento.

Mesmo satisfeito com o servigo, o consumidor podera optar por outro forne-
cedor. No entanto, é preciso ressaltar que insatisfeito ele com toda a certeza ira pro-

curar a concorréncia.
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Para Téboul (1999), se ndo estiverem satisfeitos, os clientes ndo renovardo a
experiéncia, e haverd uma fuga para a concorréncia uma vez que a satisfagdo gera

pre-disposicdo para uma atitude positiva, a insatisfacdo para uma atitude negativa.

Silva e Ribeiro (1998, p.5) declaram que “quando um cliente escolhe uma com-
panhia A ou B para lhe prestar um servigo, fundamentalmente ele estad confiando que

0s servicos a ele oferecidos serdo entregues dentro de suas expectativas”.

Pode-se inferir que se o servigo oferecido satisfizer a expectativa do cliente
e/ou vier a surpreendé-lo, sdo grandes as chances de novos negdcios e da construcao

de um relacionamento que conduza a fidelizagéo.

Carlzon (1994, p.16) explica quanto a esse “relacionamento” que

nds nos reorientamos para nos tornarmos uma companhia dirigida pa-
ra o cliente — uma companhia que reconhece que o seu Unico e verdadeiro
patrimdnio sdo clientes satisfeitos, todos esperando ser tratados como indi-
viduos, e que ndo nos escolherdo como sua empresa aérea a ndo ser que fa-
camos exatamente isto.

Tais palavras evidenciam a probabilidade de clientes insatisfeitos nédo realiza-

rem novos negocios e serem infiéis.

Encontra-se em Evrard apud Rossi e Slongo (1998) referéncia a satisfacdo dos
clientes como uma variavel-chave de seus comportamentos posteriores: recompra, le-
aldade, propaganda boca-a-boca, entre outros. E em Téboul (1999), a declaragdo de
que se faz necessario medir a satisfagdo do cliente porque a fidelidade depende dire-

tamente dessa satisfacéo.

Faz-se também, necessaria a colocagdo de que um novo cliente tem um custo

maior do que a manutencdo de clientes atuais, sendo esse um bom motivo para néo
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perder clientes e para procurar manté-los.

Para Tschohl e Franzmeier (1996, p.23), “em verdade, é muito mais inteligente
— e mais barato — enfatizar o servigo aos clientes, mantendo dessa forma muitos dos
clientes que a empresa ja tem, do que, gastar grande parte do orgcamento para atrair

novos clientes”.

Clientes habituais custam menos uma vez que exigem menos atendimento dire-
to, ndo necessitam de incentivo para experimentar novos Servigos e Sao responsaveis

por um maior volume de negdcios.

Ainda nesse sentido, Reichheld (1996) destaca que fazer negdcios com pessoas
que se conhece e confia torna-se mais previsivel, eficiente e rentavel do que negociar
com estranhos. Clientes sdo um ativo que aumenta de valor com o crescimento de sua
satisfacdo e lealdade. E imprescindivel, portanto, identificar esse valor e capta-lo co-

mo elemento que conduza a lucratividade por meio da fidelizacdo.

2.3.3 Fidelidade

Atrair novos clientes é uma preocupagdo de quase todas as empresas, mas nao
investir no fornecimento de valor que conquiste sua lealdade seria desperdicar esfor-

¢os e investimentos.

Para Oliver (1999, p.132),

estender o ciclo de vida de um relacionamento com o consumidor
pressup0e: primeiro, atrair o consumidor, oferecendo um produto ou servi-
¢o superior que satisfaca as necessidades individuais; a seguir, superar as
expectativas do consumidor em termos de servigos, valor e qualidade; e, fi-
nalmente, tentar “fazer o certo” quando as coisas derem errado e restabele-
cer a comunicagdo quando o consumidor se desgarrar.
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Tendo por base os pressupostos apresentados por esse autor, pode-se afirmar
que construir um relacionamento duradouro com o cliente requer atrai-lo através da
satisfacdo de suas necessidades, surpreendé-lo atendendo suas expectativas, reté-lo ao
procurar fazer o certo e recupera-lo quando algo der errado, através de um canal de
comunicagdo que permita ouvir suas reclamacgdes e insatisfagdes. Enfim, criar e culti-

var uma forte relacdo de confiancga e parceria com o cliente.

Segundo Reichheld (2000), a fidelidade deve ser considerada uma estratégia e

ndo uma tatica.

Em uma época na qual novos clientes sdo cada vez mais raros e dificeis de con-
quistar, além de comprovadamente exigirem mais investimentos, o interesse pela fide-
lizagdo dos clientes justifica-se uma vez que proporciona as empresas crescimento da
receita e lucratividade. Para Heskett, Sasser e Hart (1994, p36), “fidelidade de clien-

tes e lucratividade andam juntas”.

As vantagens da fidelizacdo sdo também enfatizadas por Téboul (1999), atra-

vés das afirmacgGes a seguir:

- A fidelizacdo permite multiplicar as vendas ao mesmo cliente ao longo do

tempo e recuperar as despesas feitas para conquista-lo.

- Quanto mais tempo os clientes permanecerem, mais suscetiveis eles sdo de

comprar mais de vocé e de incrementar sua cifra de negocios.

- Clientes que se habituaram a trabalhar junto a uma empresa tém contatos mais

curtos e lucrativos .

- Despesas de marketing e de venda podem ser reduzidas, ja que se trata de cli-
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entes habituais.

- Clientes fiéis tendem a comunicar-se pelo boca a boca que, conforme se sabe,

é a melhor publicidade de todas.

- Cliente habituado a comprar na mesma empresa torna-se menos sensivel ao

preco e pode até mesmo aceitar precos mais elevados.

A fidelidade pode ir aléem de ser uma tatica para melhorar a lucratividade. A-
companhar o comportamento de funcionarios e clientes, descobrir 0 que para eles €
importante, suas expectativas, necessidades, futuras intencdes, € uma estratégia para a

criacdo de uma base de funcionérios e clientes leais para o amanha.

Ganhar a fidelidade do cliente exige funcionérios preparados para prestar ser-
vigos excelentes, satisfeitos e orgulhosos do trabalho que realizam, cujo talento leve a
um desempenho com resultados efetivos para o cliente. Ao perceber que esté receben-
do valor no relacionamento com a empresa, o cliente sente-se valorizado e retribui

com lealdade na hora da recompra, atitude que traduz sua satisfacao.

Crescimento

da receita -
Satisfagdo Valor para Satisfacdo Fide- Investido-
do funciona- [ | o cliente | docliente [ | lidade res satis-
rio feitos




- Recompensa e
reconhecimento.
- Oportunidade
de aprendizado
e crescimento.

- Empowerment.
- Relacionamen-
to positivo e du-
radouro com a
empresa.

Beneficio
recebido
pelo 6nus
assumido

_ | Lucrativi-
dade
- Expectati- - Retencéo.
vas. - Negocio
- Percepcéo repetido.
do servigo re- - Indica-
cebido ¢oes.

48

Figura 5 - Influéncia da satisfacdo de funcionéarios e clientes na conquista da fidelida-
de, baseada na Cadeia de lucro do servico

Fonte: Lovelock e Wright (2001, p.151)

Para Reichheld (1996, p.338), “...embora a lealdade seja realmente estratégica,

suas implicacdes transcendem a estratégia e apontam para uma filosofia de negocios

que coloca as pessoas acima do processo”. Ao criar valor para seus funcionarios, cli-

entes e investidores, o crescimento da receita, da lucratividade e da satisfacdo dos in-

vestidores tornam-se conseqléncias.



3 ESTUDO APLICADO

A competitividade acirrada do mercado tem levado empresas e profissionais a
procura de um diferencial. Nesta era de transformacdes no mundo do trabalho, na or-
ganizagdo do processo produtivo e nas relacBes sociais, as organizacdes contabeis
questionam seu papel e, buscam diferencial que lhes permitam competir, inovar e

crescer.

Tal diferencial ndo seria ofertar o que o cliente procura? Mas, vocé sabe o que
procura o cliente? O que para ele é importante? Em relagdo aos atributos importantes,

qual seu grau de satisfagdo?

Este estudo aplicado tem o objetivo de encontrar respostas para as questdes a-
cima formuladas. Em primeiro plano, sera apresentado o cenario e as organizacdes
contadbeis que fizeram parte do estudo; na continuagdo, a pesquisa de satisfacdo de
clientes (tipo de pesquisa, amostra, construcéo, aplicagdo do instrumento de coleta de

dados, andlise e interpretacdo dos resultados).

3.1 ACONTABILIDADE COM UM NOVO PERFIL

A contabilidade é uma ciéncia social e, como tal, influenciada pelas mudancas
sociais, comerciais e institucionais da sociedade. Seu desenvolvimento acompanha o

progresso e a evolugdo do homem.

Concebida da necessidade do ser humano de controlar suas provisdes (caca,
pesca...) e, logo depois, seus pertences (rebanho, plantacdo, ferramentas,...), a conta-
bilidade evoluiu acompanhando sua necessidade de informacdo no gerenciamento de
seu patriménio (SA, 1997).
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O profissional contabil estd deixando de ser o “guarda-livros™*, para ser um

colaborador na gestdo das entidades uma vez que, sem o controle e as informagdes
por ele fornecidas, torna-se impossivel enfrentar um mercado cada vez mais exigente
e competitivo (MARION, 2004).

As mudangas estdo desenhando um novo perfil para os contadores, o que re-

quer:

- Saber se comunicar: essencial para expor idéias de forma coerente, para in-

terpretar e explicar relatorios contabeis-financeiros.

- Trabalhar em equipe: ensinar e aprender no convivio com colaboradores, pro-

fissionais da contabilidade e de outras areas do conhecimento.

- Conhecer e utilizar a tecnologia: o uso da informatica e de ferramentas como

a Internet tornou-se indispenséavel.

- Ser um programador de solucdes: clientes de empresas contdbeis esperam ori-

entacdo e solucdo para seus problemas.

- Pesquisar, estudar, adquirir novos conhecimentos: para ler criticamente a rea-

lidade, reciclar-se e estar a frente do seu tempo.

A contabilidade, com um novo perfil, requer evolucdo constante, qualidade téc-
nica indiscutivel, comportamento ético e qualidade politica. Para gerar informacdes

confiaveis, transparentes e Uteis na construcdo de uma sociedade mais justa, no resga-

! profissional que realiza a escrituracdo da empresa mantendo-a sob sua guarda e calcula seus tribu-
tos.
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te da solidariedade, cidadania, cuidados com o meio ambiente e preocupagdo com o

bem comum.

3.2 CENARIO DA PESQUISA

As organizac¢des contéabeis, foco deste estudo aplicado, estdo localizadas em
Cachoeira do Sul. O municipio localiza-se na regido central do estado a 196 Km da

capital, Porto Alegre. Possui, atualmente, cerca de 89.000 habitantes.

A economia do municipio baseia-se no setor primario, destacando-se o arroz —
a cidade é considerada a Capital Nacional do Arroz. O comércio e 0s servicos ofere-

cem opg¢Oes e também movimentam a economia da regido.

A cidade conta, ainda, com escolas particulares, escola técnica de radiologia e
enfermagem e duas universidades (ULBRA e UERGS) que oferecem cursos nas areas

da licenciatura, administracdo, informatica, direito, gestdo ambiental e saude.

Na &rea contébil, as universidades da regido ndo oferecem curso superior de

contabilidade, hd somente uma escola estadual que oferece curso técnico.

Conforme informacdo do Conselho Regional de Contabilidade do Rio Grande
do Sul, a cidade possui registradas 04 empresas de contabilidade e 98 escritorios in-

dividuais.

Grande parte dos profissionais ndo percebeu a necessidade de um novo perfil,
penalizados com as dificuldades encontradas para cumprir todas as obrigag6es fiscais
e de interesse das pessoas juridicas e fisicas junto a Receita Federal, a Fazenda Esta-
dual e outros 6rgéos publicos (SPINELLI, 2004).
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De maneira geral, os profissionais contabeis ndo tém focalizado o principal u-
suario de seus servicos — o cliente. “A profissdo do futuro esta diretamente ligada a
solucdo dos problemas dos consumidores. Para isso, € necessario ouvir o cliente,
comportamento que, como regra geral, a classe dos contabilistas ndo tem tido” (MA-
RION, 1998, p.7).

3.3 ORGANIZACOES CONTABEIS®

Para a realizacdo desse estudo aplicado, foram selecionadas duas organizagdes

contébeis, cujas caracteristicas sdo apresentadas na proxima secao.

3.3.1 Empresa de Contabilidade

A primeira organizacdo contébil é uma sociedade destinada a prestacédo de ser-
vigos profissionais integrada por dois contadores e um técnico em contabilidade, ori-
ginada pela necessidade de terceirizacdo dos servigos de contabilidade de um grupo
para o qual um dos socios trabalhava com vinculo empregaticio. Todos 0s s6cios pos-

suiam experiéncia na area antes de iniciarem a sociedade.

A empresa atua no mercado h& aproximadamente cinco anos, com a proposta
de prestar servicos contabeis, previdenciarios e tributarios, tais como: escrituracao
contabil, escrituracao fiscal, servico de pessoal, constituicdo, alteragdo e encerramen-
to de empresas e assessoria contabil, tributaria e trabalhista. Suas instalacdes estdo
localizadas no centro da cidade, ndo possui filiais, conta com terminais de computa-

dor, trés linhas telefdnicas, internet e software especializado.

2 A Resolucdo do Conselho Federal de Contabilidade n°. 496 de 05/10/1979 define organizacao con-
tabil como escritério individual de contabilidade e a sociedade destinada & prestacdo de servigos
profissionais integrada exclusivamente por contabilistas registrados ou que tenha pelo menos um
contador como sécio e técnico responsavel.
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Em relacédo aos recursos humanos, a empresa encontra dificuldade na contrata-
cdo de pessoal qualificado. Requer, como nivel educacional basico, o segundo grau e
conhecimentos basicos de informatica, ndo exigindo experiéncia anterior. Novos co-

laboradores sdo treinados pelos socios e por colegas que ja trabalham na empresa.

Atualmente, a empresa tem seis colaboradores, alguns deles freqiientando cur-
so técnico de contabilidade. N&o oferece treinamento externo, sendo que as atualiza-
cOes necessarias para o melhor desempenho do trabalho sdo multiplicadas pelos s6-
cios proprietarios que, na busca de capacitagdo técnica e informacdes, participam de

cursos palestras e seminarios.

O planejamento estratégico e a participacdo em um programa de qualidade es-
tdo entre os planos futuros da empresa, mas no momento nenhum deles encontra-se

formalizado.

3.3.2 Escritorio Individual de Contabilidade

Todo contador ou técnico em contabilidade, que tenha instalado escritorio para
prestar servigos ou atividade técnico-contabil, independentemente de sua localizagéo
ou do namero de clientes sob sua responsabilidade técnica, é considerado uma organi-

zagdo contébil sob a forma de Escritorio Individual de Contabilidade.

O Escritorio Individual de Contabilidade selecionado para este estudo de caso
tem como responsavel técnico uma contadora. O fato de exercer atividade na area e
cursar Ciéncias Contébeis fez com que esta profissional optasse pela administracdo da

prépria carreira.

Entre os servigos prestados pelo escritorio estdo: escrituracdo fiscal, servigos
de pessoal, elaboracdo de imposto de renda para pessoas fisicas e juridicas, assessoria

para profissionais liberais e agropecuaristas, atos constitutivos societarios (constitui-
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¢éo, alteragdo e encerramento de atividades).

Esta organizacdo contabil exerce atividade no mercado hd dez anos e conta
com o apoio de dois colaboradores. Localiza-se no centro da cidade. Conta, em suas
instalacdes, com internet, software desenvolvido especialmente para automacdo de

escritdrios contabeis e assessoria de publicagbes do ramo.

O aperfeicoamento profissional daqueles que atuam no escritério é realizado
através de cursos e palestras oferecidos pelo Conselho Regional de Contabilidade do
Rio Grande do Sul e pelo SEBRAE, além da participacdo em seminarios realizados na

area.

Com o objetivo de definir o perfil do negdcio, posicionar-se no contexto atual
e escolher os caminhos a seguir, o escritério comegou a desenvolver seu planejamento

estratégico. Negdcio, missdo e valores foram assim definidos:

Negocio: solucdes fiscais e financeiras para pessoas fisicas e juridicas.

Missao: fornecer solugdes fiscais e financeiras que atendam as necessidades
dos clientes, proporcionem aprendizado aos colaboradores, com responsabilidade so-

cial junto a comunidade e retorno ao empreendedor.

Valores:

Comprometimento e parceria com clientes e colaboradores.

Seriedade na prestagdo de servigos.
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Comportamento ético (honestidade e sigilo profissional).

Disponibilidade para novos aprendizados.

Retorno social para a comunidade.

De acordo com a contadora responsavel, estdo sendo formuladas a anélise do
ambiente externo e interno, apos serdo definidos os objetivos e metas e as estratégias

e plano de acéo.

Também esta organizacao contébil procura um diferencial. Deseja desenvolver
uma visdo sistémica, uma estrutura que ofereca beneficios a seus clientes e que pro-

porcione satisfacdo para aqueles que nela atuam, crescimento e lucratividade.

3.4 PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

A pesquisa de satisfacdo de clientes permite identificar atributos importantes,
niveis de desempenho e eventuais problemas associados a produtos e servigos, a partir

do ponto de vista do cliente, além de possiveis solugdes.

Muffatto e Panizzolo apud Boas et al. (2004) destacam que

a satisfacdo do cliente implica em varias conseqiiéncias, quais sejam,
aumento da imagem e reputagdo da empresa; reducdo do custo de marketing
bem como de suas transagdes; reducdo do custo relativo as falhas relacio-
nadas ao produto ou servico; aumento da satisfacdo pessoal e grande esta-
bilidade da forga de trabalho.

E importante ressaltar que a validade de uma pesquisa de satisfacéo de clientes

encontra-se em questionar a satisfacdo e/ou insatisfacdo de aspectos relevantes para o
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cliente. Portanto, essa pesquisa envolve duas etapas: a primeira, cuja proposta € des-
cobrir quais atributos do servigo de contabilidade sdo importantes para os clientes, ir
embasar a elaboragdo do instrumento de coleta de dados da segunda etapa; a segunda,
que questiona dentre os atributos identificados na primeira, quais sdo mais importan-

tes e mede o grau de satisfagdo dos clientes.

3.4.1 Primeira Etapa

A primeira etapa dessa pesquisa caracteriza-se como um estudo exploratorio de
cunho qualitativo. Entende-se que o carater qualitativo deve-se ao fato de que as ca-
racteristicas desta pesquisa vem ao encontro do que determina Bogdan e Biklen
(1994, p.47-50):

a) Na investigacdo qualitativa a fonte direta de dados é o ambiente
natural, constituindo o investigador o instrumento principal.

b) A investigacdo qualitativa é descritiva.

c) Os investigadores qualitativos interessam-se mais pelo pro-
cesso do que simplesmente pelos resultados ou produtos.

d) Os investigadores qualitativos tendem a analisar os seus da-
dos de forma indutiva.

e) O significado é de importancia vital na abordagem qualitativa.

A opcéo pela pesquisa exploratoria esta relacionada ao objetivo desta modali-
dade de estudo, com vistas a torna-lo mais explicito. Desse modo, o investigador ad-

quire uma maior compreensdo sobre o objeto de estudo.

Para participar da primeira etapa da pesquisa, foram selecionados oito clientes
de cada organizacdo contabil, escolhidos intencionalmente pela pesquisadora e pelos
proprietarios das organizacGes contdbeis, tendo como critério um relacionamento de,
no minimo, trés anos ou mais entre o cliente selecionado e a organizacdo avaliada;
experiéncia que permite aos entrevistados maior conhecimento do setor e da empresa

e, portanto, melhores condigfes de indicar variaveis relevantes.
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As respostas dos entrevistados convergiram para um mesmo conjunto de aspec-
tos relevantes, basicos para condugdo da 22 etapa, indicando ser suficiente o nimero
de entrevistas realizadas, uma vez que esperava-se identificar, através da pesquisa
qualitativa, as varidveis importantes sob a ética do cliente. O que orientou o pesqui-

sador é a qualidade e ndo a quantidade da amostra.

O instrumento de coleta de dados utilizado na primeira etapa foi a entrevista
semi-estruturada, conduzida pela propria pesquisadora. Para Marconi e Lakatos
(1990, p.84), a entrevista € “um encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas
obtenha informagdes a respeito de determinado assunto, mediante uma conversacao de

natureza profissional”.

A tendéncia de os entrevistados sentirem menor constrangimento em expressar
verbalmente o que pensam na presenca de um Unico individuo e a possibilidade do en-
trevistador deslocar-se até o entrevistado (diminuindo, assim, a resisténcia em parti-
cipar da pesquisa), foram fatores determinantes para a escolha desse instrumento de

coleta de dados.

Desse modo, com a perspectiva da abordagem exploratéria qualitativa, a coleta
de dados foi obtida através de um instrumento de pesquisa composto por trés questdes

abertas (apéndice 1).

Com relacdo aos fatores importantes de contratacdo, as reclamacgdes e 0os moti-
vos de indicacdo de servigos contdbeis, os dezesseis clientes selecionados para esta
etapa (oito de cada organizacdo contabil), relacionaram 38 itens. A listagem foi anali-
sada segundo o conteudo de cada item citado, o que proporcionou a aglutinacdo da-

queles cujo teor expressava 0 mesmo sentido.

Dessa forma, resultaram da pesquisa exploratdria, 11 itens considerados rele-
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vantes pelos clientes das organizacdes contabeis estudadas, classificados em duas ca-

tegorias:

RelagbGes com o Cliente

- Disponibilidade para o pronto atendimento.

- Simpatia no atendimento.

- Parceria, compromisso com o cliente.

- Confianca: respeitabilidade, seriedade, idoneidade.

- Honoréarios compativeis com o servigo oferecido.

- Infraestrutura disponibilizada (sala, mobiliario).

Qualidade Técnica

- Antecedéncia no encaminhamento de guias.

- Atualizacdo referente a legislacéo e impostos.

- Competéncia técnica: experiéncia, especializacdo, qualificacdo, eficiéncia.

- Comunicacdo, informacdes claras e precisas.
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- Assessoria na area de gerenciamento.

- Pontualidade, entregas no prazo.

- Apresentacdo dos documentos.

Os itens infraestrutura disponibilizada e apresentacdo dos documentos, que
constam na relagdo acima, ndo foram mencionados pelos entrevistados. No entanto,
por ocasido da analise dos resultados, a pesquisadora e os proprietdrios das organiza-
¢cdes contabeis consideraram importante inclui-los para permitir a sua avaliacdo na

segunda etapa da pesquisa.

Cabe ressaltar que tanto os clientes da empresa contdbil quanto os do escritorio
individual apontaram como relevantes aspectos que expressavam sentido semelhante,

por esse motivo a anélise foi feita em conjunto.

3.4.2 Segunda Etapa

Nesta etapa, foram determinados pelos clientes os aspectos mais importantes e
o grau de satisfacdo com relacdo aos atributos dos servicos contabeis, gerados na pri-

meira fase da pesquisa.

Com base na andlise dos dados qualitativos foi desenvolvido um questionario
como instrumento de coleta de dados e quantificadas as informacgGes através dele ob-
tidas, justificando-se, assim, a utilizagdo de uma pesquisa de natureza descritiva e

quantitativa.

A populacdo dessa etapa da pesquisa é composta por 50% dos clientes de cada
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organizacdo contébil (12 da empresa de contabilidade e 16 do escritério individual de
contabilidade) que tenham tido contato recente, nos ultimos trés meses, com a empre-

sa e o escritorio individual avaliados.

Acredita-se que uma amostragem ndo probabilistica de 50% de elementos tipi-
cos da populagdo estudada seja suficiente para informar sobre determinados aspectos
do universo total. A exigéncia de contato recente é indispensavel para que o cliente

possa avaliar sua relagdo atual com a organizacéo.

Para a coleta de dados foram utilizados questionarios remetidos pela internet
ou pessoalmente entregues. A opcdo por essa técnica de coleta de dados levou em
consideracdo a possibilidade de os respondentes poderem contar com a privacidade e
o0 sigilo para suas avaliagdes, o que tem efeito positivo na fidedignidade das respos-

tas, fator que muito interessava para essa pesquisa.

Foi feito um contato inicial com o cliente, através do telefone, com o proposito
de informé&-lo sobre os objetivos e a importancia da pesquisa, solicitar sua colabora-
¢do, avaliar seu conhecimento acerca dos atributos medidos e, assim, identificar se es-

te era a pessoa certa para responder o questionario.

O questionéario foi encaminhado logo ap6s o contato telefénico, parte pela in-
ternet, anexado a um e-mail que reforcava sua importancia e solicitava o preenchi-
mento e devolucdo no prazo de cinco dias e a parte entregue pessoalmente acompa-
nhado de uma correspondéncia com o mesmo teor do e-mail, acrescentado o aviso de

que ele seria recolhido pela mesma pessoa que fez a entrega.

A entrega e o recolhimento feitos pessoalmente ou pela internet e, os esclare-
cimentos prestados no contato inicial mostraram ser meios eficientes para garantir a
devolucdo do material remetido. Em poucos casos foi necessario reforgo, através de

um novo contato, para solicitar questionarios ndo devolvidos.
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O instrumento utilizado na coleta de dados (apéndice 2) é composto de trés
questdes fechadas. A primeira e a segunda questdo solicitavam a indicacéo dos trés i-
tens mais importantes no que se refere, respectivamente, as relagcdes com o cliente e a
qualidade técnica. A terceira questdo solicitava o grau de satisfacdo relativo a cada

um dos treze itens identificados como importantes na primeira etapa da pesquisa.

As tabelas 1 e 2 apresentam o percentual em que os diversos itens associados
as relacdes com os clientes foram citados em primeiro, segundo ou terceiro lugar na

ordem de importancia.

TABELA 1 - Itens mais importantes nas relagdes com o cliente
Empresa de Contabilidade (dados em %)

IMPORTANCIA

RELACOES COM O CLIENTE 1° lugar  2° lugar  3° lugar
Disponibilidade para pronto atendimento - 37,5 50
Simpatia no atendimento - - 12,5
Parceria, compromisso com o cliente 12,5 62,5 25
Confianca: respeitabilidade, seriedade, idoneidade 87,5 - 12,5

Honorarios compativeis com o servico oferecido - - -

Infraestrutura disponibilizada (sala, mobiliario) - - -

100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

TABELA 2 - Itens mais importantes nas rela¢cdes com o cliente
Escritdrio Individual de Contabilidade (dados em %)

IMPORTANCIA

RELACOES COM O CLIENTE 1° lugar  2°lugar  3°lugar
Disponibilidade para pronto atendimento 25 10 35
Simpatia no atendimento 5 10 15
Parceria, compromisso com o cliente 5 50 25

Confianga: respeitabilidade, seriedade, idoneidade 65 15 10
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Honorarios compativeis com o servico oferecido - 15 15

Infraestrutura disponibilizada (sala, mobiliario) - - -

100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

Os resultados indicam que os clientes das duas organizacgdes contabeis destaca-

ram os mesmos itens e na mesma ordem de importancia.

Cabe ressaltar que os itens apontados podem ser associados as dimensdes que
influenciam o julgamento da qualidade de um servico, fruto das pesquisas de Berry e

Parasuraman, ja citadas no segundo capitulo desse estudo.

Confianca foi o item destacado em primeiro lugar pelos clientes das organiza-
cdes contabeis pesquisadas, fato que reporta ao estudo de Berry (1996, p.80): “Das
cinco dimensdes de servicos, a mais importante € a confiabilidade. Independente do
setor de servigos que estudamos, os clientes sempre consideravam a confiabilidade

como a caracteristica mais importante na avaliacdo da qualidade de um servigo”.

Embora saibam definir o que desejam ao contratar uma organizacdo contabil,
poucos clientes conhecem na integralidade as mindcias da técnica contabil para avali-
ar se o servico foi prestado com correcdo. Na verdade, por ndo possuirem tal conhe-

cimento contratam uma organizacdo contabil, o que torna a confianga fundamental.

A parceria foi destacada em segundo lugar e tem afinidade com a dimenséo
empatia, o que significa colocar-se no lugar do cliente, ter compromisso com ele,

promover negociagGes benéficas para ambas as partes.

Ser parceiro significa unir esforcos, compartilhar idéias e informacgdes, admi-
nistrar conflitos e fracassos, celebrar resultados; requisito essencial para o crescimen-

to e o0 sucesso profissional.
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A disponibilidade, item contemplado no terceiro lugar, € um dos aspectos da
dimenséo sensibilidade, ou seja, relaciona-se com o pronto atendimento para orienta-

¢do, informacédo e solucéo de problemas.

Em relacdo as dimensdes da qualidade de um servigco, Lovelock e Wright
(2001, p.110) afirmam que “essas dimensfes ddo as empresas a oportunidade de en-
cantar os clientes pela superacdo de suas expectativas durante as interacBes com 0s

funcionérios e o ambiente de servigo”.

Uma analise mais detalhada mostra que os trés itens destacados como mais im-
portantes concentraram grande parte das preferéncias dos clientes, sendo cotados nas

trés posicdes: primeiro, segundo e terceiro lugar.

Outro item pontuado por ambas as organizagdes pesquisadas foi a simpatia no
atendimento que evidencia a relevancia da cortesia, da motivacdo e do alinhamento

com o perfil do negdécio, das pessoas que entram em contato com o cliente.

A segunda questdo do instrumento de coleta de dados destinava-se a avaliagdo
de itens importantes quanto a qualidade técnica. Os percentuais de citacdo em primei-

ro, segundo ou terceiro lugar estdo destacados nas tabelas 3 e 4.

TABELA 3 - Itens mais importantes quanto a qualidade técnica
Empresa de Contabilidade (dados em %)

IMPORTANCIA

QUALIDADE TECNICA 1° lugar 2° lugar 3° lugar
Antecedéncia no encaminhamento de guias - 12,5 -
Atualizacdo referente a legislacdo e impostos 12,5 75 -
Competéncia técnica: experiéncia, especiali- 87,5 12,5 -

zagdo, qualificagdo, eficiéncia
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Comunicacdo, informag0es claras e precisas - - 50
Assessoria na area do gerenciamento - - 25
Pontualidade, entregas no prazo - - 25

Apresentacdo dos documentos - - -

100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

TABELA 4 - Itens mais importantes quanto a qualidade técnica
Escritorio individual de Contabilidade (dados em %)

IMPORTANCIA

QUALIDADE TECNICA 1° lugar 2° lugar 3° lugar
Antecedéncia no encaminhamento de guias - - 10
Atualizacdao referente a legislacdo e impostos 20 25 15
Competéncia técnica: experiéncia, especiali- 75 20 5
zagdo, qualificagdo, eficiéncia
Comunicacdo, informagdes claras e precisas - 35 30
Assessoria na area do gerenciamento - 5 15
Pontualidade, entregas no prazo 5 15 25

Apresentacdo dos documentos - - -

100 100 100

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

A competéncia técnica pressupfe posse de habilidades e conhecimentos neces-
sarios a prestacdo do servico. E requisito basico para um desempenho profissional de
qualidade e foi apontada como o item de maior importéncia por parte dos sujeitos

pesquisados.

H& que se dizer que o despreparo técnico compromete a confiabilidade e a qua-

lidade dos servigos.

Os clientes da empresa de contabilidade consideraram a atualizacéo referente a
legislacdo e impostos o segundo lugar em importancia, o que se deve ao fato de a em-

presa prestar assessoria contdbil. A contabilidade é feita na empresa do cliente que
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obtém assessoria e orientagdo de acordo com a legislacdo vigente, o que torna a atua-

lizacdo um item imprescindivel.

A comunicacdo, item classificado em segundo lugar pelos clientes do escritério
e em terceiro lugar pelos clientes da empresa (anteriormente mencionada na descricao
da contabilidade com um novo perfil), refere-se a necessidade do profissional dessa
area saber expor suas idéias de forma coerente, comunicar-se com seus clientes de

maneira clara, precisa e compreensivel sabendo ouvi-los também.

O escritério individual de contabilidade enfatizou a comunicagdo ao salienta-la
também para o terceiro lugar em importancia, seguida pela pontualidade. A primeira
etapa desta pesquisa identificou a pontualidade na entrega de guias e documentos co-

mo uma das preocupagdes dos clientes.

Quando a contabilidade é realizada fora da organizacdo do cliente, guias para
pagamento e documentos requerem assinatura, conferéncia, entrega a érgdos publicos,
sdo confeccionados no escritério ou empresa contabil e encaminhados para o cliente,

neste caso a antecipacdo na entrega possibilita a programacgéo e o planejamento.

Ao comparar as tabelas 3 e 4, observa-se que h& maior dispersdo na selecdo
dos itens por parte dos clientes do escritorio individual de contabilidade, o que pode
ser explicado pela heterogeneidade do publico atendido — empresarios, profissionais
liberais, produtores rurais; o mesmo ndo acontece com a empresa de contabilidade

que tem nos empresarios a maior parte de sua clientela.

Outro aspecto que merece destaque é a falta de pontuacdo dos quesitos apre-
sentacdo dos documentos (tabela 1 e 2) e infraestrutura disponibilizada (tabela 3 e 4)
que ndo foram mencionados como relevantes pelos respondentes na primeira etapa da

pesquisa, mas acrescentados pela pesquisadora para serem avaliados.
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Finalmente, a Gltima questdo do instrumento de pesquisa solicitava que o clien-
te indicasse seu grau de satisfacdo no que diz respeito a cada um dos componentes das

categorias relacdes com o cliente e qualidade técnica.

O grau de satisfacdo foi determinado com base numa escala de 10 pontos, a se-

guir apresentada:

Totalmente Insatisfeito Totalmente Satisfeito
«— -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Os resultados obtidos a partir da indicacdo do grau de satisfacdo do cliente,
com cada um dos treze itens gerados na fase exploratéria, sdo apresentados nas tabe-

las a seguir.

TABELA 5 - Grau de satisfagdo dos clientes da Empresa de Contabilidade

Relagdes com o Cliente (dados em %)

Totalmente Insatisfeito Totalmente Satisfeito
<« -
1. Relagdes com o cliente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Disponibilidade para o pronto - - - - - 25 25 12,5 25 125
atendimento
Simpatia no atendimento - - - - - 125 - 375 125 375
Parceria, compromisso com o - - - - - - - 625 125 25
cliente
Confianca: Respeitabilidade, Se- - - - - - - - 12,5 50 37,5
riedade, ldoneidade
Honoréarios compativeisc/ o ser- - - - - - - 125 375 37,5 12,5
vigo oferecido
Infraestrutura disponibilizada - - - - - - - 25 37,5 37,5

(sala, mobiliario)

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.
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Percebe-se, a partir dos resultados da tabela 5, clientes indiferentes, relativa-
mente satisfeitos e muito satisfeitos nos atributos referentes as relacdes com o cliente.
Merece registro o fato de ndo haver percentual expressivo de clientes que avalie de-
sempenho maximo para esses critérios. A proposito, nessa categoria, os atributos con-

siderados relevantes apresentaram a avaliacéo a seguir:

TABELA 6 — Satisfacdo do cliente da Empresa de Contabilidade nos atributos essen-
ciais da categoria RelagGes com o Cliente

CLASSIFICACAO CONCENTRACAO DESEMPENHO SATISFACAO
ITEM DE CLIENTES

1° CONFIANCA 50% 9 ALTA

2° PARCERIA 62,5% 8 ALTA

3° DISPONIBILIDADE 50% 6e7 MEDIA

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

H& necessidade de atencdo aos aspectos disponibilidade para o pronto atendi-
mento e simpatia no atendimento, relevantes para os clientes e cujo desempenho pode

ser melhorado.

A Tabela 7 apresenta o grau de satisfacdo dos clientes da empresa de contabili-

dade em relacdo a qualidade técnica.

TABELA 7 — Grau de satisfa¢do dos clientes da Empresa de Contabilidade
Qualidade Técnica (dados em %)

Totalmente Insatisfeito Totalmente Satisfeito

« -




68

2. Qualidade Técnica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Antecedéncia no encaminhamen- - - - - - - 375 375 125 12,5
to de guias

Atualizacao referente a legisla- - - - - - 125 25 25 125 25
céo e impostos

Competéncia, Experiéncia, Qua- - - - - - - - 375 375 25
lificacdo, Eficiéncia

Comunicacdo, informagdes cla- - - - - - - 12,5 375 37,5 125
ras e precisas

Assessoria na area de gerencia- - - - 125 - - 25 375 25 -
mento

Pontualidade, entregas no prazo - - - - - - 25 12,5 375 25
Apresentacdo dos documentos - - - - - - 25 375 25 125

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

Embora a tabela 7 evidencie relativa satisfacdo, verifica-se ndo haver concen-
tracdo expressiva em um determinado desempenho. Chama a atengdo o item assessoria
na area de gerenciamento que apresentou insatisfagdo por parte de 12,5% dos respon-

dentes.

O desempenho dos trés itens mais importantes referentes a qualidade técnica

encontra-se destacado na Tabela 8.

TABELA 8 — Satisfagdo do cliente da Empresa de Contabilidade nos atributos essen-
ciais da categoria Qualidade Técnica.

CLASSIFICACAO CONCENTRACAO DESEMPENHO SATISFACAO
ITEM DE CLIENTES
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1° COMPETENCIA TEC- 75% 8e9 ALTA
NICA

209 ATUALIZACAO PULVERIZADA 6alo0 MEDIA
3° COMUNICACAO 75% 8e9 ALTA

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

O atributo atualizacgéo referente a legislagdo e impostos deixa transparecer que

parte dos clientes vé necessidade de melhorias na questdo.

TABELA 9 - Grau de satisfagcdo dos clientes do Escritorio Individual de Contabilida-
de — Relagdes com o Cliente (dados em %)

Totalmente Insatisfeito Totalmente Satisfeito
« -
1. Relagdes com o cliente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Disponibilidade para o pronto - - - - 5 - - 15 30 50
atendimento
Simpatia no atendimento - - - - - - - 5 20 75
Parceria, compromisso com o - - - - - - - - 40 60
cliente
Confianca: Respeitabilidade, Se- - - - - - - - 5 15 80
riedade, Idoneidade
Honorarios compativeis ¢/ o ser- - - - - - - - 30 20 50
vigo oferecido
Infraestrutura disponibilizada - - - - - - 25 5 25 45

(sala, mobiliario)

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

A andlise dessa tabela revela existir, nos cinco primeiros itens, concentracao
de 50% ou mais dos clientes, em um nivel alto de satisfacdo. Os dados obtidos permi-
tem inferir a construcdo de um bom relacionamento entre a organizagdo contabil e

seus clientes.

A tabela 10 apresenta o desempenho dos critérios mais importantes nessa cate-

goria.
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TABELA 10 - Satisfacdo do cliente do Escritorio Individual de Contabilidade nos a-
tributos essenciais da categoria Relagdes com o Cliente

CLASSIFICACAO CONCENTRACAO DESEMPENHO SATISFACAO
ITEM DE CLIENTES

1° CONFIANCA 80% 10 ALTA

29 PARCERIA 60% 10 ALTA

3° DISPONIBILIDADE 50% 10 ALTA

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

Ressalta-se o percentual de clientes que estdo muito satisfeitos no atributo con-

fianca.

A Tabela 11 apresenta o grau de satisfagdo dos clientes do escritério individual

de contabilidade em relagdo a qualidade técnica.

TABELA 11 — Grau de Satisfagdo dos Clientes do Escritorio Individual de Contabili-
dade — Qualidade Técnica (dados em %)

Totalmente Insatisfeito Totalmente Satisfeito
« -
2. Qualidade Técnica 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Antecedéncia no encaminhamen- - - - - - - 10 25 20 45
to de guias
Atualizacdo referente a legisla- - - - - - - 10 - 35 55

céo e impostos

Competéncia, Experiéncia, Qua- - - - - - - - - 15 85
lificacdo, Eficiéncia

Comunicacdo, informagdes cla- - - - - - - - 15 25 60
ras e precisas

Assessoria na area de gerencia- - - - - - - 10 35 15 40
mento
Pontualidade, entregas no prazo - - - - - - - 20 20 60

Apresentacdo dos documentos - - - - - 5 5 15 25 50
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Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

A anélise da tabela 11 indica um alto grau de satisfacdo no que diz respeito a
competéncia, experiéncia e qualificagdo, pois na avaliacdo de 85% dos clientes o es-

critorio apresenta desempenho maximo em relagéo a esses itens.

Salientam-se os resultados dos atributos antecedéncia no encaminhamento de
guias, assessoria na area de gerenciamento e apresentacdo dos documentos que, embo-
ra ndo possam ser considerados ruins, mostram diversidade de desempenho na avalia-

céo dos clientes.

O posicionamento dos respondentes quanto aos atributos mais relevantes da ca-

tegoria qualidade técnica, encontram-se na tabela 12:

TABELA 12 - Satisfacdo do Cliente do Escritorio Individual de Contabilidade nos a-
tributos essenciais da categoria Qualidade Técnica.

CLASSIFICACAO CONCENTRACAO DESEMPENHO SATISFACAO
ITEM DE CLIENTES

1° COMPETENCIA TEC- 85% 10 ALTA
NICA

2° COMUNICACAO 60% 10 ALTA

3° PONTUALIDADE 60% 10 ALTA

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos resultados da pesquisa de opinido.

Os resultados obtidos revelam que os clientes das duas organizacdes pesquisa-
das apresentam uma variacdo em termos de niveis de satisfacdo que oscila entre a in-

diferenca e a satisfacdo plena no que concerne aos atributos avaliados.

Ao comparar o desempenho das organizacBes contabeis constata-se maior sa-
tisfacdo por parte dos clientes do escritdrio individual de contabilidade. Um percentu-
al alto de clientes expressou estar muito satisfeito com relacdo a atributos essenciais

como confianca, competéncia, parceria e comunicagéo.
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Percebeu-se, na condugdo da pesquisa, haver maior proximidade entre a equipe
do escritério de contabilidade e seus clientes, relagdo que pode ser fator determinante

para o grau de satisfacdo alcancado.

Entretanto, faz-se necessario atentar para o fato de que cliente satisfeito néo é,
necessariamente, sindbnimo de cliente fiel. Somente um cliente encantado ou muito sa-
tisfeito tem propensdo a permanecer fiel (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Identificar os atributos relevantes nos servigos oferecidos e questionar a satis-
facdo dos clientes referente a esses atributos permite geri-los de forma a garantir en-
cantamento e, conseqiientemente, fidelidade. E importante compreender que a garan-
tia da retencdo do cliente frente a concorréncia é proporcional ao grau de satisfacdo

correspondente aos critérios essenciais por eles determinados.



4 SATISFACAO DE CLIENTES: DEFININDO UMA PROPOSTA PARA A EX-
CELENCIA NOS SERVICOS CONTABEIS

A pesquisa de satisfacdo de clientes anteriormente descrita tornou possivel a
identificacdo dos atributos relevantes, e, dentre eles, 0s essenciais aos servigos conta-
beis. A pesquisa também permitiu medir o desempenho das organizac¢des que fizeram

parte desse estudo.

Este capitulo apresenta uma proposta de gestdo dos resultados. A definicéo de
uma estratégia de servicos e a determinacdo de a¢des que mantenham ou melhorem a
satisfacdo dos clientes referente aos atributos essenciais, permitindo assim seu encan-

tamento e fidelizagdo.

4.1 APRESENTACAO GERAL DA PROPOSTA

A satisfacdo do cliente com o servico recebido ndo é uma garantia de seu re-
torno ou retencdo. Para tanto, faz-se necessario atingir a satisfacdo maxima, o encan-
tamento, que s6 podera ser obtido através da identificacdo dos critérios segundo 0s
quais os clientes avaliam os servigos e de suas expectativas quanto aos mesmos. In-

formacdes estas que podem ser obtidas através de uma pesquisa de satisfagéo.

Esse estudo propde-se a utilizar a pesquisa de satisfacdo de clientes para iden-
tificacdo de atributos relevantes e essenciais aos servigos, medicdo da satisfacdo de
quem os utiliza e, com base nesses resultados, melhor definicdo do negocio. Isso per-
mitird criar ou repensar a estratégia de servigos, descobrir outros aspectos com poten-
cial para exceder as expectativas dos clientes, apontar indicadores e agGes para medir

e manter ou melhorar o desempenho obtido (Figura 3).
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FIGURA 6 -SATISFACAO DE CLIENTES: Proposta para a Exceléncia na Prestacdo de Servigcos Contéabeis

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.2 DESCRICAO PASSO A PASSO DA PROPOSTA

Esta proposta parte do principio que a forma mais objetiva de saber o que é
importante e qual é o desempenho do servi¢co prestado, perguntando a quem o usa ha-
bitualmente — o cliente. Assim, a proposta para exceléncia na prestacdo de servigos
contabeis proposto, utiliza a pesquisa de satisfacdo como ferramenta para questionar o

usuério desses servicos e descobrir que atributos merecem consideracao.

Os atributos relevantes identificados através da pesquisa foram agrupados de
acordo com o sentido que expressavam e, entdo, divididos em duas categorias: rela-

cdes com o cliente e qualidade técnica.

Questionados quanto aos atributos essenciais nas suas relacdes com as organi-
zagOes contabeis, os clientes atribuiram o primeiro lugar ao aspecto confianga, o se-
gundo a parceria e o terceiro a disponibilidade. No que diz respeito a qualidade técni-

ca destacaram a competéncia técnica, a atualizacdo, a comunicacdo e a pontualidade.

A pesquisa realizada também mediu o grau de satisfacdo dos clientes em cada

um dos atributos apontados como importantes.

As organizagBes contabeis estudadas foram avaliadas na Otica do cliente. De
posse desses resultados propdem-se acdes que fornecam valor e proporcionem um di-

ferencial competitivo.

4.2.1 Definicdo do Negocio

O que faz uma organizacdo contabil?

Para responder a esse questionamento faz-se necessario lembrar que os clientes
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ao procurarem uma organizacao contabil desejam comprar uma solucdo para proble-

mas fiscais, tributarios, trabalhistas e/ou financeiros.

Definir o negdcio é explicitar quais sdo as necessidades dos clientes que a em-

presa atende, que solucdes pode oferecer, qual o seu campo de atuagéo.

A contabilidade abrange uma vasta area de atuacdo, permitindo especializacdes
diversas. Definir os beneficios que a organizacdo contabil traz as empresas torna pos-
sivel visualizar melhor seu campo de atuacdo, as oportunidades e ameacas do mercado

e quem sdo os seus clientes.

Sendo assim, é preciso:

1- Conhecer o cliente e identificar suas necessidades.

2- Sem restricfes ou reservas, estabelecer quais as necessidades que a empresa

pode atender.

3- Procurar entender a natureza da empresa.

4- Definir o neg6cio com base no beneficio para o cliente de modo a obter uma

visdo ampla e estratégica.

O que vende uma organizacdo contabil? Confianca, competéncia técnica, segu-

ranca, responsabilidade, credibilidade.

A empresa de contabilidade ndo possui definicdo de seu neg6cio, sugere-se que

desenvolva planejamento estratégico e procure definir seu negdcio, missdo e valores.
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Levando em consideracdo os resultados obtidos por este estudo, propGe-se: eficiéncia

em solugdes contabeis para pessoas juridicas.

O planejamento estratégico ja foi iniciado pelo escritorio individual de conta-
bilidade que definiu seu negécio como: solugdes fiscais e financeiras para pessoas fi-
sicas e juridicas. Avaliando seu desempenho nos atributos relevantes aos clientes, su-
gere-se: compromisso com o cliente na busca de solugdes fiscais e financeiras para

pessoas fisicas e juridicas.

4.2.2 Definicdo da Estratégia de Servigos

Atraves da pesquisa de satisfagdo os clientes revelaram o que julgam importan-
te, analisaram o desempenho do servigo recebido e forneceram a base para a definigéo

de uma estratégia de servigos.

Berry (1996) define estratégia de servigos como uma missao, algo estimulante

que une as pessoas de uma organizacdo em torno de um proposito comum.

A estratégia de servico deve absorver os atributos de motivagdo do cliente e
servir de orientagdo e estimulo para os colaboradores. Costuma ser expressa por fra-
ses ou palavras que significam algo que realmente faca diferenca, que va além do tri-
vial. Uma boa estratégia de servicos define com clareza o que a empresa tenciona fa-

zer pelo cliente, de forma a surpreendé-lo e a diferenciar-se de seus concorrentes.

Salienta-se que determinados atributos destacados pelos clientes sdo indispen-
saveis para o funcionamento do negdcio e ndo elementos para uma estratégia de ser-

Vigos.

No que diz respeito as organizagdes contébeis, itens como confianga, compe-
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téncia técnica, atualizacdo e pontualidade sdo condic¢des imprescindiveis para a manu-
tencdo do servico prestado. Embora sejam fatores criticos para o sucesso, ndo consti-

tuem fator de diferenciagéo.

A propdsito, Albrecht e Zemke (2002, p.135) afirmam que “as estratégias de
servigos devem envolver algum apelo que va além das expectativas normais dos clien-

tes, ou seja, seus ‘pressupostos’”.

Ao analisar os resultados da pesquisa, percebe-se que fatores como disponibi-
lidade, parceria e comunicacdo sdo necessarias aos clientes. Se negligenciados pelos
concorrentes e viaveis para a organizagdo contabil, sdo atributos valiosos para uma

estratégia de servicos.

Sob essa perspectiva, pode-se dizer que o objetivo é prestar servigos de quali-
dade acrescidos de um diferencial que seja significativo para o cliente e que possa ser

oferecido com nivel de exceléncia pela organizacdo contabil.

Prop0e-se, diante da pesquisa realizada, a criacdo de uma estratégia que poten-
cialize a objetividade, a clareza e a transparéncia na comunicacdo entre a organizagao

contabil e os seus clientes.

A estratégia de servigos consistiria em oferecer servigcos contabeis cuja comu-

nicacdo eficaz fortaleca os vinculos de confianca, parceira e competéncia técnica.

Comunicacdo eficaz significa informacdo que é entendida, esclarecedora e,
portanto, Gtil para que o cliente possa tomar decisdes mais seguras. Essa comunicagao

pode ser obtida e facilitada através das seguintes a¢6es:

1- Selecionar pessoas que tenham disposi¢cdo para ouvir o que o cliente tem a
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dizer, facilidade de expressdo, boa vontade e cortesia.

2- Treinar constantemente a equipe de trabalho para o aprimoramento e apren-
dizado das habilidades técnicas (atualizacdo nos procedimento contdbeis, mudanca na
legislacdo...) e nas atitudes que facilitem a comunicagdo (saber como dirigir-se as
pessoas, utilizar linguagem clara, ser objetivo, confirmar as informacdes transmiti-
das).

3- Oferecer um atendimento ao cliente que privilegie a privacidade, sem inter-

rupcaes.

4- Adicionar informacgBes complementares e esclarecimentos a relatdrios técni-
cos que facilitem a compreensdo, personalizando-os de acordo com a necessidade do

cliente.

4.2.3 Avaliacdo do Desempenho nos Atributos Essenciais (Pontos Fortes e Pontos
Fracos)

Conhecer as potencialidades e limitagfes do negdcio é condigdo essencial na
busca da satisfacdo e fidelizacdo do cliente. Isso torna possivel reconhecer que neces-
sidades dos clientes a organizacdo contabil pode atender, entre elas aquela em que

pode atuar com exceléncia e quais sdo 0s seus limites.

A pesquisa permitiu determinar os pontos fortes e fracos das organizagbes con-
tabeis pesquisadas, identificando seus niveis de desempenho nos atributos essenciais

dos servigos contabeis.

Foram considerados pontos fortes os atributos cujo nivel de satisfacdo foi ava-

liado por 50% ou mais dos clientes como alto (desempenho 9 ou 10). Os resultados
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obtidos encontram-se nas tabelas 13 e 14.

TABELA 13 - Pontos Fortes e Fracos — Empresa de Contabilidade (dados em %)

Ordem Importéancia Desempenho Ponto Forte
ou Fraco
Atributos Totalmente Satisfeito
Relagbes com o cliente 5 6 7 8 9 10
1° Confianga - - - 12,5 50 37,5 Forte
2° Parceria - - - 62,5 12,5 25 Fraco
3° Disponibilidade - 25 25 12,5 25 12,5 Fraco

Qualidade Técnica

1° Competéncia Técnica - - - 375 37,5 25 Forte
2° Atualizacdo - 12,5 25 25 12,5 25 Fraco
3° Comunicacgao - - 125 375 375 125 Forte

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de opinido

TABELA 14 - Pontos Fortes e Fracos — Escritério Individual de Contabilidade (dados

em %)
Ordem Importancia Desempenho Ponto Forte
ou Fraco
Atributos Totalmente Satisfeito ~ ____
Relacdes com o cliente 5 6 7 8 9 10
1° Confianca - - - 5 15 80 Forte
2° Parceria - - - - 40 60 Forte
3° Disponibilidade 5 - - 15 30 50 Fraco
Qualidade Técnica
1° Competéncia Técnica - - - - 15 85 Forte

2° Atualizacao - - 10 - 35 55 Forte
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3° Comunicagao - - - 15 25 60 Forte

Fonte: elaborada pela autora a partir dos resultados da pesquisa de opinido

Os pontos fortes e fracos sdo particularidades de cada uma das organizagfes

contabeis pesquisadas, vantagens competitivas ou desvantagens frente a concorréncia.

As organizacdes contabeis devem ressaltar seus pontos fortes, trabalhar para
manter o bom desempenho nos atributos mais significativos para os clientes e geren-

ciar melhor seus pontos fracos.

A empresa de contabilidade deve procurar identificar por que a avaliagdo de
desempenho nos atributos essenciais apresentou dispersividade. Destaca-se a confian-

¢ca como ponto forte e, como pontos fracos, a disponibilidade e a atualizagéo.

O desempenho obtido pelo escritorio individual de contabilidade indica serem
pontos fortes cinco dos seis atributos essenciais para os clientes, com destaque para a
confiancga e a competéncia técnica que obtiveram avaliagdo méxima de desempenho de
respectivamente 95% e 100% dos clientes. O atributo disponibilidade foi considerado
ponto fraco por haver diversidade de desempenho e ter sido avaliado por 5% dos cli-

entes, como insatisfatoério.

Os atributos apontados pela pesquisa como pontos fortes revelam no que diz
respeito a satisfacdo de clientes aquilo que a organizacdo contéabil tem de melhor e

sobre os quais deve investir e inovar.

4.2.4 Identificacdo de Outros Aspectos com Potencial para “Encantar” o Cliente

Na pesquisa descrita no capitulo trés foram destacados onze itens relevantes

para 0s servi¢os contabeis. Dentre esses itens, seis foram considerados essenciais (re-
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ceberam as maiores pontuagfes da pesquisa nas categorias relagbes com o cliente e

qualidade técnica).

Ocorre que outros atributos mesmo sem constarem entre 0s primeiros lugares
foram distinguidos (através de pontuacdo na pesquisa) e, portanto, possuem potencial

para cativar clientes.

Dentre esses atributos também pontuados como de relevancia para os clientes
estdo: (a) simpatia no atendimento (categoria de relagdes com o cliente) e (b) assesso-
ria na area do gerenciamento (categoria qualidade técnica). Isso permite inferir serem
esses aspectos valorizados pelos clientes, sendo importante sua percepcdo por parte

das organizacBes contébeis.

Com relacdo a simpatia no atendimento, € natural que os clientes desejem uma
prestacdo de servicos atenciosa, prestativa e agradavel. Isso facilita a interacdo e a

criacdo de uma relacdo de confianga, de um sentimento de bem estar e de valorizagéo.

De uma maneira geral, e com certa obviedade, as pessoas ndo gostam do trata-
mento frio, distante, e valorizam o contato pessoal; preferem perceber interesse e cor-
tesia por tras do servico que estdo adquirindo. Com isso, ha o proposito de estabele-
cer relacgdes interpessoais em longo prazo o que exige que os clientes sejam vistos pa-

ra além de simples usuérios, sob uma nova perspectiva.

Neste caso, a simpatia no atendimento se revela sob uma nova otica: inclusédo e
participagcdo dos clientes na prestacdo dos servigos. I1sso requer uma habilidade espe-
cial no tratamento da simpatia com o cliente como bem esclarecem Lovelock e Wright
(2001, p.69):

Quanto maior o envolvimento dos clientes na producdo do servico,
maior o seu potencial de influenciar os processos nos quais estdo engaja-
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dos. Alguns pesquisadores argumentam que as empresas devem encarar 0sS
clientes como funcionarios parciais, que podem influenciar a produtividade
e a qualidade dos processos e resultados do servi¢o. Essa perspectiva re-
quer uma mudanga na mentalidade gerencial...

Por isso, a simpatia no atendimento, além de um atributo relevante é um indis-
pensavel meio da organizagdo contabil no intuito de transformar o cliente em sujeito
ativo na indicacdo de suas necessidades. Simpatia € uma acdo de inclusdo, pois ao
“receberem a oportunidade de participar em um nivel mais ativo sdo propensos a ficar
satisfeitos [...], porque € gratificante receber a oportunidade de uma escolha” (LO-
VELOCK e WRIGHT, 2001, p.69).

Esta oportunidade de participacdo ativa € um excelente referencial e indicador
da valorizagdo do cliente, proporcionando uma maior interagdo entre esse e a organi-

zacdo contébil (simpatia como um elo de comunicacdo e inter-relagéo).

Contudo, para que se oportunize a inclusdo do cliente na busca da satisfacdo
maxima, faz-se necessario que as organizagfes contabeis preocupem-se com a selegéo

e com o treinamento de sua equipe de trabalho.

A simpatia no atendimento é fruto do trabalho de profissionais que possuem
habilidade para transformar o cliente em sujeito ativo no processo. Isso exige profis-
sionais com treinamento para expressarem caracteristicas diferenciais como: atencao
aos detalhes, boa indole, disponibilidade para servir com cortesia e satisfacdo com as

atividades que realizam.

A atencéo aos detalhes fica evidenciada pela percepgéo, por parte da equipe de
trabalho, de que existem fatores que, embora ndo relacionados diretamente a qualida-
de técnica, potencializam a exceléncia nos servigos. Alguns exemplos elucidam essa
questdo: demonstrar interesse pelo tempo de espera do cliente no atendimento indivi-
dual, expressando preocupacdo; buscar alternativas para problemas que, mesmo nédo

ligados ao servigo contabil, preocupem o cliente; comemorar e partilhar com o cliente
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0 sucesso por ele obtido demonstrando interesse por suas conquistas e alegrias®.

Ja a boa indole pode ser demonstrada através de uma agdo ética. Esta acdo éti-
ca pode ser vislumbrada na clareza da prestacdo de informagbes e, na identificacdo
precisa da relagdo custo/beneficio. O posicionamento ético é de grande importancia
pois esta relacionado a confianca que o cliente deposita na organizagdo contébil, ou
seja, nas pessoas que prestam esses servicos e que, se colocada em duvida, dificil-

mente sera recuperada.

O servir com cortesia pode ser traduzido em dupla perspectiva. A primeira esta
relacionada a educacdo no atendimento que pode ser visualizada através de uma atitu-
de de preocupacéo e de interesse na solugdo dos problemas, estar apto e ser capaz de
pequenas gentilezas, capacidade de acBes que deixem transparecer respeito mutuo e
consideracdo. Ja o segundo aspecto, diz respeito a capacidade da equipe de trabalho
de sentir-se Gtil atraves de suas a¢des; ndo tratando a cortesia como um modo de ser-

vidao, mas de civilidade indispensavel em qualquer relacdo pessoal ou profissional.

Para sentir-se Gtil e ser capaz de pequenas delicadezas, é preciso estar satisfei-
to com o trabalho que se realiza. A satisfacdo da equipe de trabalho é um instrumento
que leva ao profissionalismo e, em consequiéncia, a satisfagdo do cliente. Talvez,
principalmente através dos dados obtidos, seja a caracteristica de maior impacto na

simpatia no atendimento.

Para que o cliente sinta-se valorizado, para que haja otimizagdo das inter-
relacdes, para que se potencialize a atengcdo aos detalhes, a boa indole e a disponibili-

dade em servir com cortesia, quem presta o servigo precisa sentir-se motivado e valo-

® Nesse mesmo sentido Berry traz importante colaboracdo através do case Cora Griffith: “Coisas
simples fazem a diferenga é outra regra de Cora. Ela gerencia os detalhes de seu préprio servigo,
monitorando a limpeza dos utensilios e seu posicionamento correto na mesa. A dobra do guarda-
napo deve ser correta. Ela inspeciona cada prato na cozinha antes de leva-lo para a mesa. Oferece
lapis de cor para as criangas menores desenharem enquanto esperam pelo pedido. ‘Sdo as peque-
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rizado em suas qualidades. Também precisa ver-se incentivado a adquirir novos co-

nhecimentos e novas habilidades em processo continuo de aperfeicoamento, pois:

O profissionalismo ndo é o sub-produto automético de uma funcédo
ou titulo especifico de trabalho. O profissionalismo é uma atitude que re-
sulta da auto-estima e se manifesta em como alguém age na presenca de ou-
tros, como clientes ou colegas de trabalho. Tanto o conteddo quanto o sen-
timento de progresso que acompanham a aprendizagem contribuem para a
auto-estima e o profissionalismo.

Aprender é uma alternativa para a estagnacgéo, o tédio, o cansago € a
ineficacia. Estimula e rejuvenesce. Renova o espirito de servir, reponhe a
energia. Aplicar habilidades e conhecimentos recém adquiridos é especial-
mente recompensador. A aprendizagem juntamente com a aplicagdo gera
entusiasmo para mais aprendizagem. O crescimento pessoal contribui para
a felicidade pessoal, que é vital para fortalecer servigcos em um nivel con-
sistentemente elevado (BERRY, 2001, p.175).

Em resumo, valorizar é investir na capacidade de aprender e aperfeigoar; indo
sempre aléem das expectativas, sentindo-se feliz pelas conquistas da equipe de traba-
Iho sem perguntar-se pela sua permanéncia, apostando na fidelizacdo que nasce do

sentimento de cooperacgdo e respeito muatuo.

Partindo, agora, da categoria qualidade técnica, tem-se a assessoria na area de
gerenciamento como um atributo a ser observado a partir da pesquisa de satisfagdo do
cliente. A assessoria na area de gerenciamento € um aspecto com potencial para en-
cantar clientes que desejam informacdes Uteis e que possam fazer a diferenca para a

tomada de decisfes nos negdcios.

E necessario que o contador atenda exigéncias burocraticas gerais, que se faca
presente junto ao cliente, que forneca informacdes e que auxilie no gerenciamento do
negécio do cliente. Esses sdo alguns dos elementos a serem observados a partir do a-

tributo em questao.

nas coisas que agradam o cliente’” (2001, p.168).
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Exigéncias burocraticas sdo constantes na prestacdo de servigcos contabeis. En-
tretanto, o diferencial no tratamento desse fator também pode ser determinante no a-
tributo assessoria na area do gerenciamento. A organizacdo dos documentos, o correto
preenchimento das guias, o acesso dos clientes a documentagdo burocrética, a correta
prestacdo de contas do que esta sendo quitado e por qué, estdo relacionados a imagem
da organizacdo, pois refletem a seriedade, o cuidado e o zelo com que as exigéncias

dos 6rgdos federais, estaduais e municipais estdo sendo atendidas.

Além das exigéncias burocraticas gerais, € preciso que se somem outras carac-
teristicas relacionadas a esse atributo relevante para a qualidade técnica. Eis a neces-

sidade de se fazer presente junto ao cliente.

Fazer-se presente significa encontrar uma relacdo de equilibrio entre os “tem-
pos” de quem presta o servico e de quem o recebe (a possibilidade e a necessidade). A
organizacdo contabil, nesse sentido deve estar disponivel para prestar as informacdes
sempre que necessario ou mesmo em situac6es de excepcionalidade. O diferencial ndo
se encontra nas relagdes diarias, mas nos momentos em que surgem as eventualidades;
hora em que a organizacdo contabil deve provar ser a melhor escolha do seu cliente,
para Carlzon (1994), essa é a “hora da verdade” no que diz respeito & demonstracéo

de disponibilidade.

Hoje, é preciso dizer que “cabe aos contabilistas a responsabilidade pela ma-
ximizagdo da utilidade da informacéo contébil e todo trabalho de procurar atender, o
maximo possivel, a tdo diferentes requisitantes da informacgédo contabil” (HAMMES et
al., 1998, p.13), requer a transparéncia na prestacdo dessas; para que isso ocorra ha
necessidade de um permanente didlogo: o cliente deve indicar o que deseja saber e a
organizacdo contabil indicar de modo objetivo o qué (?), onde (?), em que tempo (?) e

de que modo (?) a informacao lhe é atil.

Portanto, frente a uma realidade mutante, a informacédo possibilita atividades
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prospectivas para os clientes, pois esses “estdo percebendo que, sem uma boa Conta-
bilidade, ndo ha dados para a tomada de decisdo numa economia que a cada dia exige

mais competéncia e competicdo” (MARION, 1998, p.4).

E essa competéncia e competicdo que se relaciona ao auxilio no gerenciamento.
Para poder demonstrar habilidade e qualidade o cliente, a partir das informagdes que

Ihe sdo prestadas, também precisa que Ihe seja indicada a melhor forma de utiliza-las.

Nesse sentido, a organizacdo contébil auxilia no gerenciamento quando conse-
gue além de captar a informacéo, apontar alternativas, indicar melhores solucdes e a-
lertar sobre possiveis problemas a partir das decisGes tomadas. Gerenciar é apontar
estratégias, auxiliar na construcdo de um planejamento para maximizar a competéncia
na atividade fim do cliente e preparar para a competi¢cdo de mercado numa sociedade

onde informacéo é “poder”, é possibilidade de acéo.

4.2.5 Definicdo de Acdes que Mantenham ou Melhorem o Desempenho obtido e
Indicadores para Monitora-las

Verificados os atributos de maior relevancia para as organizagdes contébeis,
torna-se necessario que as informacdes obtidas transformem-se em acBes para aprimo-

ramento dos servigos.

As acOes sdo procedimentos adotados para que determinados fins/objetivos se-
jam atingidos. Ha, com isso, um planejamento, uma organizacdo e uma delimitacdo de
estratégias capazes de manter ou melhorar o desempenho obtido nos atributos essen-

ciais indicados na tabela 15.

O controle das agbes implantadas é realizado através dos indicadores. Esses

indicadores determinam a relacdo de pertinéncia entre a acdo e os resultados obtidos



88

para a manutencdo ou melhoria do desempenho nos atributos essenciais, de ambas as

categorias (relacdo com o cliente e qualidade técnica).

Sendo assim, a tabela 15 apresenta sugestdo de acdes com respectivos indica-

dores que podem ser visualizados:

TABELA 15: Atributos, acGes e respectivos indicadores

ATRIBUTO ACOES INDICADORES
e Usar sempre de hones- |e Pesquisa de satisfacéo
tidade e franqueza nos de clientes.
procedimentos efetuados. « Tempo de permanéncia
CONFIANCA - _ _
e Manter sigilo sobre os |de cliente com a organiza-
negocios dos clientes. ¢ao contabil.
e Utilizar os recursos
disponiveis para a presta-
cdo de servigos com quali-
dade e exceléncia.
e Manter compromissos
assumidos com os clientes,
funcionérios e 6rgaos pu-
blicos.
e Admitir erros e dispor-
se a corrigi-los.
ATRIBUTO ACOES INDICADORES
e Manter um relaciona- |e Pesquisa de satisfagdo
mento que va além da e- de clientes.
missédo de guias, livros fis- A
e Tempo de permanéncia
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PARCERIA

cais e escrita contabil em
dia, onde exista a preocu-
pacdo com informagoes e
atitudes que auxiliem e cli-

ente a obter sucesso.

e Optar por negociacdes
que beneficiem ambas as

partes.

e Fornecer apoio quando
preciso e respeitar a priva-

cidade do cliente.

e Desenvolver relacio-
namentos de cooperagdo

com os clientes.

do cliente com a organiza-

cdo contabil.

e Nulmero de atividades

realizadas em comum.

DISPONIBILIDADE

e Reservar agenda para

visita aos clientes.

e Adequar-se, na medida
do possivel, as demandas

do cliente.

e NuUmero de contatos

mensais com o cliente.

ATRIBUTO

ACOES

INDICADORES

e Treinamento constante

de toda a equipe.

e Destinar um percentual

do faturamento para trei-

e Horas de treinamen-

to/ano.

e Percentual do fatura-

mento destinado a treina-
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COMPETENCIA namento. mento.

TECNICA e Comprometer-se com o |e Relagdo entre trabalhos
uso de procedimentos co- |executados e retrabalhos.
mo medida preventiva para
minimizar erros e retraba-

lhos.

e Participagdo em cursos |e Horas de treinamento
~ especificos na area contad- |em cursos especificos na
ATUALIZACAO P P
bil, desenvolvidos para area.
modernizar conhecimentos

e técnicas.

e Propiciar treinamento |e Pesquisa de satisfagdo
em técnicas que facilitem |de clientes.

uma melhor comunicagéo.

e Oferecer atendimento
que privilegie o respeito e
~ rivaci lien
COMUNICACAO a privacidade do cliente,
evitando interrupcdes.
e Disponibilizar recursos
tecnoldgicos que propici-
em uma melhor comunica-
cdo entre as organizagoes

contabeis e seus clientes.

Fonte: elaborada pela autora, a partir dos dados obtidos.

A implantagdo das acdes sugeridas oportuniza maximizar o desempenho nos a-
tributos essenciais (ndo excluindo aqueles com potencial de cativar clientes), buscan-
do exceléncia na prestacdo de servicos e, como consequéncia, a fidelizagéo, o cresci-
mento da receita e a lucratividade. Porém, isso somente se torna possivel com a reali-

zagdo constante de monitoramento e aperfeicoamento de agGes que sdo consequéncia
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da percepcdo dos valores intangiveis necessarios para que se agreguem as organiza-
cdes contébeis esses “valores imateriais” tdo necessarios a fidelizagdo, crescimento e

desenvolvimento.

4.3 DISCUSSAO DA PROPOSTA APRESENTADA

Esta secdo apresenta as vantagens e desvantagens da proposta exposta anteri-
ormente e avalia a potencialidade de que seja implantada por outras empresas. 1sso
ocorre para que seja verificada a sua utilidade, possiveis dificuldades na sua implan-

tacdo e, também, sua extensdo (generalizacdo) a empresas de outras areas e interesses.

4.3.1 Vantagens da Proposta Apresentada

Para que a proposta indicada seja relevante no aprimoramento das atividades
contabeis, devem ser observadas as suas vantagens. As vantagens representam o pro-
veito, a utilidade e os “diferenciais” que podem ser visualizados a partir de sua im-

plantagdo. Mas quais seriam essas vantagens?

A primeira esté representada pela obtencdo de informacgGes e dados essenciais
para a boa prestacdo de servigos, tais como: atributos relevantes e essenciais para 0s
clientes, medicdo do grau de satisfacdo em relagdo aos servigos oferecidos, indicagdo
dos pontos fortes e fracos do negdcio; enfim um diagndstico da situacdo atual da or-

ganizacdo contabil nos aspectos relagdes com o cliente e qualidade técnica.

Isso possibilita a visualizagdo de uma segunda vantagem: organizacdo sob a 6-
tica do cliente, na verdade, conhecendo melhor o cliente a empresa conhece melhor o
servigo que presta em uma relacdo de permanente inter-relacdo e constante aperfeigo-
amento. H4 uma personalizacdo dos servicos e uma qualificacdo das atividades de-

senvolvidas.
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A terceira vantagem é a possibilidade de aplicar a pesquisa de satisfacdo por
amostragem, permitindo a alternéncia entre os clientes selecionados para a pesquisa.
Essa alternéncia ndo desgasta a disponibilidade de colaboragdo dos clientes, pois a
pesquisa de satisfacdo, embora seja um processo continuo, ndo deve exaurir a boa

vontade de colaboracdo sob pena de obtencéo de informagGes distorcidas.

Também se pode indicar como uma quarta vantagem, a utilizagdo dos dados
obtidos como meio de melhorar o desempenho do servi¢co oferecido. Ha o planeja-

mento de a¢gbes que proporcionam uma maior satisfacéo.

Por fim, mesmo sem exaurir a indicacdo de vantagens, o mais importante dos
beneficios €, sem dlvida a busca da fidelizacdo. A fidelizacdo é a comprovagédo da sa-
tisfagdo maxima de um valor intangivel que representa também a lucratividade e a
certeza de que boas relacdes com o cliente e que a busca de exceléncia nos servicos
rendem parcerias promissoras e vantagens numa sociedade em constante transforma-

cdo.

4.3.2 Dificuldades na Implantagéo da Proposta Apresentada

A anélise das dificuldades para implantacdo da proposta faz-se necessaria co-
mo forma de refletir sobre a sua utilizacdo. Conseqlientemente, expde as exigéncias e

obstaculos que dificultam sua aplicacéo.

Dentre as dificuldades, encontra-se o fato de ser preciso dispor de tempo para
0 planejamento e acompanhamento da pesquisa, caso ela seja realizada por seus pro-

prios meios.

A opcdo por contratar uma empresa especializada envolve, aléem dos custos, a



93

obtencdo de referéncias sobre a seriedade e ética do contratado e a disponibilizagéo

de alguém da organizacao contabil para acompanhar o trabalho.

E imperativo contatar os clientes a serem pesquisados para informa-los sobre
0s objetivos e a importdncia da pesquisa, uma vez que sera preciso contar com sua
disponibilidade, boa vontade e colaboracdo. A colaboracdo dos clientes ndo é uma ta-
refa facil. Exige uma abordagem adequada, que explique os objetivos da pesquisa e 0s

motive a participarem da mesma.

Em resumo, a realizacdo da pesquisa e aplicacdo da proposta deve ser feita com
seriedade e atencdo, pois os resultados apresentados orientardo a tomada de decisdo

das organizacdes.

4.3.3 Generalidade da Proposta Apresentada

Um estudo aplicado a duas organizagBes contdbeis é a base da proposta apre-
sentada. Cabe questionar a possibilidade de ser utilizada por empresas contabeis com
caracteristicas diversas daquelas que foram pesquisadas, ou, até mesmo, por empresas

de outras areas.

A extensdo da proposta a outras empresas proporciona sua validacdo e endossa
sua utilidade. A apreciacdo da mesma sugere ser possivel aplica-la em outras empre-

sas desde que adaptada as suas peculiaridades.

A proposta apresentada permite a empresa agir junto a atributos relevantes para
os clientes e, também, inclui-los nos processos e resultados dos servigos, proporcio-
nando-lhes maior satisfacdo. Em sintese, a possibilidade de voltar e manter o foco no

cliente oferecendo-lhe valor e criando diferencial competitivo.
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“Em mercados cada vez mais dindmicos, é fundamental que as empresas utili-
zem medidas de desempenho que permitam avaliar como esté a sua situagdo, e, a par-
tir desta, reavaliar as suas ag0es, garantindo desta forma o foco no cliente” (BOAS et
al, 2003, p.2).

A proposta apresentada estd baseada em pesquisa junto aos clientes, prioriza-
cOes e elaboracdo de planos de acdo. Ela apdia-se em métodos simples e, portanto, a-
credita-se possa ser utilizada por muitas empresas de servigos, bastando pequenas a-

daptacdes.



5 COMENTARIOS FINAIS

Este capitulo apresenta as conclusfes procedentes do presente trabalho, prove-
nientes da revisdo e do estudo aplicado em uma empresa de contabilidade e em um es-
critorio individual de contabilidade. Também sdo apresentadas algumas sugestdes pa-

ra trabalhos futuros.

5.1 CONCLUSOES

Esta dissertacdo abordou a satisfacdo do cliente como forma de assegurar a ex-

celéncia na prestacdo dos servigos contébeis.

A revisdo bibliogréafica versou sobre servigos contabeis, satisfacdo do cliente e
fidelizagdo, buscando descrever os entendimentos de diversos autores sobre esses as-
suntos. Além disso, procurou mostrar abordagens que associassem a satisfacdo de
funcionarios e clientes a fidelizacdo e demonstrassem a importancia de ambas para a
exceléncia nos servicos. Possibilitou atingir os objetivos especificos: investigar os
beneficios que a satisfacdo do cliente oferece as empresas, e, verificar a influéncia da

satisfacdo do cliente na lucratividade das mesmas.

Foi desenvolvida uma proposta para a exceléncia na prestagdo de servi¢os con-
tabeis a partir de um estudo aplicado realizado junto a duas organizagGes contabeis.
Os resultados desse estudo possibilitaram a essas organizagfes a visualizagdo de seu
negdcio sob a otica do cliente, ressaltando que ambas realizaram pesquisa de satisfa-

cédo pela primeira vez.

A pesquisa foi aplicada em duas etapas: (i) levantamento dos atributos valori-
zados pelos clientes; (ii) identificacdo dos atributos essenciais e o desempenho das

organizagdes contabeis em relagdo a cada um deles. Os resultados permitiram identi-
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ficar atributos relevantes e imprescindiveis para os clientes e, paralelamente, uma a-
valiacdo do desempenho de cada organizagdo contébil. Tornando possivel que os ob-
jetivos especificos: detectar atributos importantes para a satisfacdo dos clientes de
empresas que oferecem servigos contabeis,e , medir o grau de satisfagdo dos clientes

quanto aos atributos por eles elencados, fossem alcancados.

De posse dessas informacgdes foi possivel atender o objetivo geral deste estudo,
através da definicdo de uma proposta para a exceléncia nos servi¢os contabeis, utili-
zando a pesquisa de satisfacdo de clientes como ferramenta. A proposta é representa-

da pelos seguintes estagios/fases:

e Pesquisa de satisfagdo: inicia-se o processo através da pesquisa de satisfa-
¢cdo do cliente como forma de ouvi-lo sobre o que considera importante nos servigos

contabeis.

e Atributos importantes dos servigos contébeis: para a determinacdo dos atri-
butos importantes, os resultados obtidos foram agrupados conforme suas afinidades
e/ou idéntico contetdo, sendo que, de 38 (trinta e oito) itens inicialmente apurados,

foram identificados 11 (onze) atributos relevantes.

e Divisdo dos atributos em categorias: observando-se os atributos relevantes,
foi identificada a possibilidade de serem agrupados em duas categorias: relagbes com
o cliente e qualidade técnica. Nessa fase, foram acrescidos dois itens, ndo citados pe-
los pesquisados, mas considerados necessarios pela pesquisadora e pelos proprietarios

das organizagdes contébeis.

e Levantamento dos atributos essenciais: determinadas as duas categorias e
seus respectivos atributos, foi aplicado um questionario, restringindo a pesquisa de
satisfacdo aos atributos considerados essenciais. S&o eles: nas relagbes com o cliente,

1° a confianga, 2° a parceria e 3° a disponibilidade; na qualidade técnica, 1° compe-
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téncia técnica, 2° atualizagdo e comunicagdo e 3° comunicacdo e pontualidade. Tam-
bém, para melhor elucidagdo dos resultados, foi medido o desempenho em cada um

dos onze atributos relevantes para maior fidelidade a pesquisa realizada.

e Medicdo de desempenho: também utilizando pesquisa de opinido, foi medi-

do o desempenho em cada um dos atributos relevantes para a satisfagcdo e fidelizacéo.

e Acdes sugeridas: de posse dessas informagdes foi possivel aprimorar a de-
finicdo do negocio e estratégia de servigos, permitindo identificar pontos fortes e fra-
cos, definir acdes pertinentes e indicadores para monitoramento sistematico dos resul-
tados. Oportunizando assim, atingir integralmente o objetivo especifico que pretendia
apontar para as empresas envolvidas no estudo alternativas que propiciassem um me-
Ihor gerenciamento da satisfacdo do cliente, como forma de aprimorar o seu desempe-

nho.

E necessario ressaltar que a pesquisa foi realizada em duas organizacdes con-
tabeis — uma empresa contabil e um escritério individual de contabilidade — sem o in-
tuito de validar a proposta, mas essencialmente com a finalidade de investigar reali-
dades distintas. Tal postura pode ser considerada adequada frente aos resultados obti-
dos que apontam para um maior grau de satisfagdo dos clientes do escritorio individu-

al de contabilidade.

A proposta apresentada ndo pretende exaurir o tema da satisfacdo dos clientes,
mas € um importante caminho na visualizagdo dos valores imateriais que permeiam a
atividade contabil, indicando um caminho ou mesmo um referencial para novas inves-

tigacoes.
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5.2 SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

A proposta sugerida busca solugdes e alternativas que viabilizem a satisfagéo
méaxima ou mesmo maximo desempenho em organizac¢des contébeis, enfatizando a fi-
delizacdo de clientes. Ainda que a pesquisa tenha sido desenvolvida considerando de-
terminados ativos intangiveis e esteja restrita a organizages contabeis, isso ndo sig-

nifica que a proposta ndo possa ser utilizada em outros cenérios.

Portanto, uma sugestdo seria a sua utilizagdo em empresas de servi¢os de ou-
tras areas, tais como: hospitais, escolas, outros servigos publicos, agéncias de turis-

mo.

Também seria vidvel a ampliacdo do estudo a outros municipios ou regides
como forma de obter uma visdo panoramica da satisfacdo de clientes, ou mesmo a ve-

rificacdo de novos atributos, no que se refere a atividade contabil.

Outra possibilidade de pesquisa seria investigar o conjunto de atributos que se-
ria relevante para a atracdo de novos clientes. Esses atributos poderiam ser compara-
dos aos atributos essenciais a fidelizacdo, permitindo tracar conclusdes e definir ou-

tras estratégias de negocio.
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7.1 APENDICE 1: ENTREVISTA SEMI-ESTRUTURADA

7.2 APENDICE 2: QUESTIONARIO
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APENDICE 1

Esta pesquisa envolve o tema satisfacdo de clientes de servigos contabeis, faz
parte de um trabalho de dissertagdo para conclusdao do Curso de Mestrado Profissio-

nal. Sua colaboragéo é muito importante para o sucesso deste trabalho. OBRIGADA!

Responda com clareza as questdes abaixo:

1. Quais fatores vocé considera importantes na contratacdo de servigos conta-

beis?

2. Quais reclamacdes vocé teria em relacdo aos servigos contabeis que utiliza?

3. Vocé indicaria o profissional ou a empresa que lhe presta servi¢os contabeis

a amigos e/ou conhecidos. Por qué?
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APENDICE 2

PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

Estamos realizando uma pesquisa a respeito do que vocé, cliente, valoriza nos servi-

¢os contabeis que recebe e seu grau de satisfacdo. Prometemos sigilo absoluto desses

dados. Necessitamos de sua colaboracdo dedicando um pouco de seu precioso tempo

para responder a este questionario. A sua colaboragéo ird auxiliar no desenvolvimento
dos servicos prestados. Antecipadamente agradecemos sua gentil atencéo.

1. No que se refere as relagbes com o cliente, enumere somente os trés itens que vo-
cé considera mais importantes, atribuindo “1” para o item mais importante, “2” para o
segundo lugar e “3” para o terceiro lugar (assinale apenas trés itens):

() Disponibilidade para o pronto atendimento

() Simpatia no atendimento

() Parceria, compromisso com o cliente

() Confianca: Respeitabilidade, Seriedade, Idoneidade
() Honoréarios compativeis c/ o servigo oferecido

() Infraestrutura disponibilizada (sala, mobiliario)

2. No que se refere a Qualidade Técnica enumere os trés itens que vocé considera
mais importantes, atribuindo “1” para o item mais importante, “2” para o segundo lu-
gar e “3” para o terceiro lugar (assinale apenas trés itens):

() Antecedéncia no encaminhamento de guias

() Atualizacéo referente a legislacdo e impostos

() Competéncia técnica: Experiéncia, Especializacéo,Qualificacdo, Eficiéncia
() Comunicacéo, informacgdes claras e precisas

() Assessoria na area de gerenciamento

() Pontualidade, entregas no prazo

() Apresentacdo dos documentos
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3. Agora, pedimos para vocé indicar com um “X” a nota que expressa seu grau de sa-

tisfacdo para cada um dos itens listados abaixo.

Totalmente Totalmente
Insatisfeito Satisfeito
« -
1. Relacdes com o cliente 1 718]9]10
Disponibilidade para o pronto atendimento
Simpatia no atendimento
Parceria, compromisso com o cliente
Confianca: Respeitabilidade, Seriedade, Idonei-
dade
Honorarios compativeis ¢/ o servigo oferecido
Infraestrutura disponibilizada (sala, mobiliario)
2. Qualidade Técnica 1 71819110

Antecedéncia no encaminhamento de guias

Atualizacdo referente a legislagdo e impostos

Competéncia, Experiéncia, Qualificagdo, Efici-

éncia

Comunicacdo, informagdes claras e precisas

Assessoria na area de gerenciamento

Pontualidade, entregas no prazo

Apresentacdo dos documentos




